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Под рекламным именем понимается имя рек-
ламируемого объекта. В сбытовой рекламе – это 
имя товара, в имиджевой – продавца, в полити-
ческой – политика или партии, в социальной – 
имя идеи и т. д. [3]. Имя – это первое, что мы уз-
наем о фирме.  

Рекламное имя (далее РИ) объединяет праг-
матическая направленность и принадлежность к 
языку рекламы. Оно выполняет ряд общих функ-
ций: идентифицирующую, информативную, экс-
прессивную, эстетическую, юридическую и рек-
ламную, последняя предполагает одновременную 
реализацию аттрактивной функции (привлечение 
внимания) и суггестивной (воздействие на пси-
хику) [6].  

Рекламное имя (РИ) – это коммерческое на-
звание, собственное имя любого товара в широ-
ком смысле слова [4]. РИ специально создается 
для продвижения объекта рекламы путем распро-
странения нужной информации и формирования 
соответствующего эмоционального отношения у 
потребителя. Как центральный элемент фирмен-
ного стиля РИ осуществляет первую ступень рек-
ламного воздействия – привлечение внимания 
адресата к объекту рекламы. Подобно визуально-

му образу, оно воспринимается мгновенно, ком-
плексно, воздействует на эмоциональную и ин-
теллектуальную сферу. От уровня его необычно-
сти напрямую зависит степень эффективности, 
способность выделиться на фоне других именова-
ний, остановить взгляд потребителя. Необычность 
формы и содержания РИ носит прагматический 
характер. Именно в области рекламной номина-
ции возникают наиболее оригинальные слова, 
широко используются различные приемы языко-
вой и графической игры. Для этого применяется 
целый ряд способов, используемых для эксплика-
ции рекламного содержания [6]. 

Существует несколько классификаций рек-
ламного имени. В основу нашего исследования 
положена классификация И. Имшинецкой, кото-
рая предлагает различать содержательные и 
формальные приемы создания РИ [3].  

К содержательным приемам (в классифика-
ции использованы примеры, подобранные авто-
рами статьи) относятся: 

− использование сленга и словаря потребите-
лей, пример: NETZONE – интернет-кафе, 
CELEBRITY – название ресторана, 
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− этимология – использование устаревших 
слов и диалектов, пример: КОРСАР (итал. 
corsaro от греч. κουρσάρος – морской разбойник) 
– название кафе, 

− метонимия – название одного объекта ис-
пользуется для другого, ассоциируемого с пер-
вым или предполагаемого им, примеры: АППЕ-
ТИТ – название кафе, 

− символизм – использование слов-символов, 
пример: 99 POUNDS, 7skybar (бар на седьмом 
небе) – названия кафе, 

− юмор, пример: ЕЛИ-ПИЛИ – название рес-
торана, ПОСТОЯННОЕ МЕСТО ЖИТЕЛЬСТВА 
(ПМЖ) – название ночного клуба, 

− метафора – косвенное сравнение объекта с 
чем-либо, пример: AIR Night Club – название 
ночного клуба,  

− географическое название, примеры: ГОЛ-
ЛИВУДСКИЕ НОЧИ, ЛИВЕРПУЛЬ – названия 
ресторанов, 

− адрес фирмы, примеры: ФАСОЛЬ НА ГО-
РОХОВОЙ – название кафе, которое находится 
на Гороховой улице в Петербурге, БУНКЕР НА 
ТАГАНКЕ – ночной клуб, который находится на 
Таганской улице в Москве, 

− сюжет – использование некоего действия, 
или процесса, или интриги – этакий очень крат-
кий, свернутый сюжет, пример: SORRY, 
BABUSHKA – ночной клуб, Darling, I'll Call You 
Later – бар.  

− говорящая фамилия, примеры: БЫСТРОВ 
(название для быстрых завтраков), ПИРОГОВ – 
название ресторана, 

− заимствование – использование иностран-
ных слов с переводом или без него, примеры: 
Bulldog – название ресторана, СИТИ ФОРМАТ – 
ночной клуб.  

К формальным приемам относятся: 
− присоединение – соединение значимых 

морфологических единиц разных слов, пример: 
ЛЮБЛИНЫ (Люблю + блины, русское бистро), 

− сокращение, пример: WALL ST’ BAR – на-
звание ночного клуба (сокращение английского 
слова «street»), 

− звукоподражания – использование звуков, 
ассоциирующихся с тем объектом, который имя 
означает, пример: ПИВНАЯ ДУРДИНЬ – назва-
ние ресторана («динь» – звук чокающихся бока-
лов), 

− разбивка – в одном слове находим несколь-
ко, пример: ТРАК TIR – название придорожного 
кафе, 

− композиция – слова, сложенные целиком, 
пример: ZIMALETO – ночной клуб, 

− слияние – процесс соединения двух или бо-
лее слов путем перекрывания одинаковых частей 
этих слов, пример: Фруктайм (газированный на-
питок), 

− подражания – использование похожести од-
них слов на другие, пример: ClubNIKA – назва-
ние ночного клуба.  

Чтобы имя было удачным, оно должно соот-
ветствовать следующим требованиям [3]: 

1) удобопроизносимость, 
2) наличие смысловых ассоциаций, 
3) отсутствие ложных ожиданий, 
4) учет образовательного уровня аудитории, 
5) учет культурных ассоциаций, 
6) охраноспособность (имя не похоже на все 

остальные, не является описательным), 
7) имя не должно вызывать негативных ассо-

циаций.  
Кроме того, следует отметить, что РИ являет-

ся важной составляющей в процессе создания, 
формирования и продвижения бренда. Процесс 
создания бренда и управления им принято назы-
вать брендингом. Существует большое количе-
ство определений понятия брендинг, но все авто-
ры считают основной целью брендинга форми-
рование долгосрочного предпочтения к той или 
иной товарной марке, фирме или услуге [1].  

Таким образом, РИ играет немаловажную 
роль в процессе создания и продвижения бренда. 
От того, насколько удачно название компании, 
товара или услуги, может зависеть эффектив-
ность их продвижения на рынке. «Чем легче по-
требителю связать название с продуктом и/или 
фирмой, тем меньше затрат потребуется произ-
водителю на первые этапы рекламной кампании, 
тем быстрее произойдет знакомство потребителя 
с товаром и обеспечится узнаваемость и припо-
минаемость товара, фирмы» [5, с. 256].  

Название фирмы или продукта идентифици-
рует их в группе однородных товаров. Разработ-
ка хорошего коммерческого имени – это слож-
ный, трудоемкий процесс, требующий большого 
профессионализма и определенных знаний в раз-
личных областях, таких как маркетинг, лингвис-
тика, психология, правоведение и др. Так, появи-
лась профессиональная сфера деятельности, свя-
занная с созданием яркого, хорошо запоминаю-
щегося имени товара или фирмы, – ее стали на-
зывать термином нейминг (от англ. naming). 
Нейминг также является неотъемлемой частью 
брендинга, потому что формирование бренда 
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начинается с подбора наиболее подходящего 
имени. Основная цель нейминга – дать товару, 
фирме, услуге наиболее сильное и конкуренто-
способное имя.  

Эффективное рекламное имя (РИ), как утвер-
ждает Г. Чармэссон, прежде всего должно со-
держать коммерческое послание (КП), то есть 
актуальное для потребителя рекламное содержа-
ние [7].  

Наличие актуального для целевой аудитории 
(ЦА) КП, выраженного в адекватной вербальной 
форме, – основное условие эффективности РИ, 
предназначенного для потребительской сферы 
употребления [7].  

Как правило, КП закладывается в РИ его соз-
дателем и в том или ином виде почти всегда в 
нем содержится. Потребитель старается его вы-
читать, определить хотя бы на подсознательном 
уровне. Содержание КП зависит прежде всего от 
характера объекта, к которому относится данное 
РИ. При образовании РИ конкретного объекта 
номинации происходит наложение концепта на-
зывающего слова на концепт называемого объек-
та, совпадающие компоненты значения и состав-
ляют КП – актуальную для потребителя инфор-
мацию. Например, название ресторана «Рассте-
гаевЪ» содержит следующее КП: ресторан, где 
можно попробовать блюда национальной рус-
ской кухни (так как расстегай – вид русских пе-
ченых пирогов с отверстием сверху из несдобно-
го дрожжевого теста с различными начинками), 
сделанные по традиционным рецептам (наличие 
Ъ в стилизованной фамилии).  

Одно и то же слово или словосочетание, ис-
пользованное в качестве имен разных типов объ-
ектов номинации, может содержать разные КП. 
Например, РИ «Бристоль» имеет 2 типа КП, раз-
личающихся в зависимости от характера назы-
ваемого объекта: гостиница – высокое европей-
ское качество сервиса, услуг; ресторан – высо-
кое европейское качество обслуживания.  

В ходе практического исследования нами был 
собран материал в объеме 100 наименований ка-
фе и ресторанов города Ярославля, 35 из кото-
рых были подвергнуты подробному анализу. 
Отметим, что из 35 РИ 26 мы оценили как удач-
ные названия и 9 – как неудачные. Приведем 
примеры наиболее и наименее удачных РИ с 
точки зрения их соответствия критериям конку-
рентоспособного имени.  
Пиросмани – ресторан, специализирующийся 

на грузинской, европейской кухне. В данном РИ 
были использованы следующие приемы: содер-

жательные – говорящая фамилия, метонимия и 
формальный – сокращение. Говорящая фамилия 
и сокращение выражаются в усеченном варианте 
фамилии известного грузинского художника ХХ 
в. Нико Пиросманишвили (Нико Пиросмани). 
Кроме того, пиросмани – это полусухое красное 
грузинское вино, которое выпускается с 1981 г. 
[2]. Метонимия в данном РИ выражена теми ас-
социациями, которые возникают у нас с названи-
ем «Пиросмани»: что-то грузинское (вино или 
имя художника), в нашем случае – ресторан, где 
можно попробовать национальную грузинскую 
кухню.  

Это РИ понятно потребителю, вызывает нуж-
ные ассоциации, достаточно легко произносится 
и быстро запоминается.  

Ярким примером неудачного имени является 
название кафе Титаник. В данном РИ использо-
ван такой содержательный прием, как метафо-
ра – косвенное сравнение объекта с чем-либо.  

Титаник – британский пароход компании 
«Уайт Стар Лайн», во время первого рейса 14 
апреля 1912 г. столкнулся с айсбергом и через 2 
часа 40 минут затонул, катастрофа «Титани-
ка» стала легендарной [2]. Следовательно, пер-
вая ассоциация, которая может возникнуть у по-
требителя, – это затонувший корабль. Судя по 
всему, при создании имени данного заведения 
этот факт был упущен.  

Таким образом, представленное РИ не соот-
ветствует необходимым критериям: есть ложное 
ожидание (имя может носить не только кафе, но 
и магазин, музей или мастерская), возникают не-
гативные ассоциации, связанные с самой круп-
ной трагедией начала ХХ в., отсутствуют смы-
словые ассоциации (из названия не совсем ясно, 
чем является это заведение).  

Отметим, что чаще всего в названиях кафе и 
ресторанов встречаются следующие содержа-
тельные приемы: метонимия (в 14 РИ из 35) – 
название одного объекта используется для дру-
гого, географическое название (в 6 РИ), мета-
фора (в 4 РИ) – косвенное сравнение объекта с 
чем-либо и говорящая фамилия или стилиза-
ция (какое-либо известное имя) – в 4 РИ; и фор-
мальные приемы: сокращение (сокращение ка-
кой-либо части слова) – в 5 РИ, присоединение – 
соединение значимых морфологических единиц 
разных слов (в 3 РИ) и графическая ретрости-
лизация (в 3 РИ).  

Реже (в 1–2 РИ) использованы следующие 
приемы: использование сленга, этимология, 
адрес фирмы, символизм, заимствование или 
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стилистическая транслитерация, юмор; аб-
бревиация, звукоподражание, слияние, разбив-
ка или трансформация графического облика 
слова, использование заглавных букв.  

Как показало наше исследование, содержа-
тельные приемы создания РИ используются в 2 
раза чаще, чем формальные, вероятно, потому, 
что формальные приемы требуют большей креа-
тивности, однако при их использовании и полу-
чаются наиболее удачные РИ, поскольку макси-
мально реализуется аттрактивная функция.  

Для подтверждения/опровержения наших 
экспертных оценок было проведено анкетирова-
ние целевой аудитории. Всего в анкетировании 
приняли участие 50 человек: мужчины и женщи-
ны в возрасте 21–50 лет с высшим, средним и 
средним специальным образованием, имеющие 
разный средний уровень дохода (от 10000 до 
30000 рублей в месяц).  

Главным образом анкета включала в себя во-
просы, касающиеся отношения респондентов к 
тем или иным названиям кафе, ресторанов, ба-
ров; ассоциаций, связанных с названиями; кри-
териев, которыми потребители руководствуются 
при выборе кафе, ресторана, бара.  

Кроме того, анкета содержала вопрос о том, 
обращают ли респонденты внимание на названия 
кафе, ресторанов, баров.  

Выяснилось, что 2/3 всех респондентов (33 
человека – 66 %) обращают внимание на назва-
ния. Следовательно, как мы и предполагали, имя 
(первое, с чем сталкивается потребитель) – важ-
ная составляющая коммуникативного контакта, 
от которой напрямую зависит эффективность 
коммуникации в целом.  

Далее в анкете следовал ряд вопросов, ка-
сающихся ассоциаций, связанных с теми или 
иными названиями. В качестве материала для 
опроса было выбрано 4 удачных названия (Фуд-
зияма, Кофеin, РасстегаевЪ, Your Бар) и 2 не-
удачных (Лапша на ушах, Дубрава) с целью вы-
явить ассоциации, которые возникают у потре-
бителей (ложные или нет), считывают ли потре-
бители те коммерческие послания, которые за-
ложены в названиях этих заведений.  

В суши-баре Фудзияма потребитель может 
попробовать блюда японской кухни (суши, рол-
лы и др.). Заведение можно назвать тематиче-
ским (концептуальным), так как внутри все 
оформлено в японском стиле (различные атрибу-
ты японской культуры: цветы, обереги, фонари-
ки и др.).  

Как показало анкетирование, у 44 % респон-
дентов данное РИ ассоциируется с кухней (япон-
ская кухня), 36 % опрошенных решили, что это 
тематическое (концептуальное) заведение, каким 
оно и является, 6 % респондентов подумали, что 
в этом заведении царит особенная атмосфера, и 
14 % опрошенных выбрали вариант ответа «Дру-
гое». Среди этих вариантов встретились такие, 
как «гора, вулкан» – 10 % (5 человек), и у 4 % (2 
человека) это название вызвало негативные ас-
социации, вероятно, это связано с тем, что рес-
понденты не являются поклонниками японской 
культуры.  

Таким образом, в отношении данного РИ экс-
пертные и потребительские оценки совпали. Это 
подтверждает наш вывод о том, что название 
суши-бара Фудзияма следует квалифицировать 
как удачное РИ.  
Дубрава – это ресторан, который специализи-

руется на обслуживании банкетов и приемов на 
высшем уровне по предварительному заказу. Как 
показало анкетирование, 28 % опрошенных (14 
человек) выбрали вариант ответа «тематическое 
(концептуальное) заведение». 22 % респондентов 
(11 человек) решили, что в данном ресторане 
присутствует особенная атмосфера. У 18 % рес-
пондентов (9 человек) Дубрава ассоциируется с 
определенным контингентом посетителей. 8 % 
опрощенных (4 человека) решили, что в данном 
заведении подается определенная кухня (по пре-
имуществу русская). У 25 % респондентов воз-
никли другие ассоциации: «Нет ассоциаций» – 5 
человек, «Природа, лес» – 5 человек, «Советская 
столовая» – 1 человек, «Село» – 1 человек. Сле-
довательно, как мы и предполагали, это РИ нель-
зя отнести к удачным, поскольку оно вызывает 
неверные ассоциации, дает ложные ожидания, не 
содержит четкого КП.  

Далее анкета содержала вопросы, в которых 
респондентам необходимо было выбрать 3 на-
звания, понравившиеся им больше и меньше все-
го, и объяснить свой выбор.  

Названия РасстегаевЪ, Кофеin и Your Бар 
респонденты сочли удачными (такое решение 
приняли больше половины опрошенных). Отме-
тим, что эти же заведения получили и высокую 
экспертную оценку. Кроме того, к удачным РИ 
были отнесены Фудзияма, Власьевский, Спасские 
палаты.  

Низкую потребительскую оценку получили 
названия: Духан Калдахвары (26 человек), Заку-
Сити (27 человек), Лапша на ушах (25 человек), 
Дубрава (17 человек). Именно эти названия в 
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экспертном заключении были отнесены к не-
удачным РИ.  

Кроме того, для получения более объектив-
ных данных о выборе имени для заведений сфе-
ры обслуживания в анкете были предусмотрены 
и открытые типы вопросов, отвечая на которые, 
респонденты должны были коротко прокоммен-
тировать свой выбор относительно хороших и 
плохих РИ.  

Так, название РасстегаевЪ получило сле-
дующие комментарии: «интересное, звучное на-
звание», «звучит по-иностранному», «кухня», 
«кажется интересным», «оригинально, инте-
ресно», «звучит необычно, даже благородно, 
создается впечатление недешевых заведений с 
определенной концепцией», «креативный подход 
к названию заведения», «легко запомнить, инте-
ресное» и др.  

Оценивая РИ Your Бар, респонденты давали 
такие варианты ответов: «твой бар и этим все 
сказано», «ассоциация с конкретным, часто по-
сещаемым местом», «интересное название, 
четко указывает на вид заведения», «молодеж-
ное заведение», «доступно для студентов», 
«кажется интересным», «уютная атмосфера» 
и др.  

Что касается неудачных РИ, то Духан Кал-
дахвары получил следующие оценки респонден-
тов: «сложно для произношения», «сложно для 
понимания», «национальные убеждения», 
«сложное», «не выговорить», «длинное», «непо-
нятное, сложное», «не вызывает аппетитных 
ассоциаций» и др.  

При оценке РИ ЗакуСити были даны сле-
дующие варианты ответов: «дешевая закусоч-
ная», «ассоциации с хот-догами, быстрой едой», 
«закусочная, в которой, кроме рюмки и соленого 
огурца, ничего больше предложить не могут», 
«забегаловка», «еда невкусная, между делом, по 
дороге» и др.  

Комментируя РИ Лапша на ушах, опраши-
ваемые давали такие варианты ответов: «не вну-
шает доверия», «некрасивое название», «непри-
влекательно, неаппетитно», «пошло», «вызыва-
ет плохие ассоциации», «агрессивное название, 
отталкивает», «обман», «неприятно на слух», 
«название не соответствует содержимому», 
«ассоциация с забегаловками» и др.  

Таким образом, первый контакт потенциаль-
ного потребителя с коммерческим именем очень 
важен, поскольку именно благодаря названию 
потребитель может сделать какие-либо выводы о 
том или ином заведении (например, на чем 
именно специализируется данное заведение, ка-
кая у него концепция и др.) и сделать нужный 
рекламодателю выбор. Следовательно, для ус-
пешного продвижения на рынке ресторанных 
услуг следует уделять особое внимание неймин-
гу, чтобы потребитель сразу чутко считывал то 
коммерческое послание, которое владелец биз-
неса хочет ему передать.  
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