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 Имена собственные являются объектом 
ис-следования ученых с давних пор. Считается, 
что как особый класс слов имена собственные 
были выделены еще стоиками (Хрисиппом и др.), 
од-нако доскональное изучение этого явления 
началось в эпоху Возрождения, продолжилось 
в Новое время (Т. Гоббс, Дж. Локк, Г. Лейбниц) 
и шло в течение всего XIX века (Дж. Ст. Милль, 
X. Джозеф). Следует сказать, что изучение име-
ни собственного порождало большое количество 
споров по разным вопросам, но самой трудной за-
дачей оказалось определение своеобразия значе-
ния имени собственного [6, с. 1]. 
 Много усилий к ее разрешению приложил 
крупный английский логик Джон Стюарт Милль 
(1806–1873). Он считал, что собственные имена не 
обладают значением, а представляют собой свое-
образные ярлыки, помогающие узнавать предме-
ты и отличать их друг от друга. С именем-ярлыком 
не связывается характеристика назван-ной вещи, 

они не обозначают и не описывают ее, а лишь 
«денотируют» (называют) ее [6, с. 1].
 Другой английский логик X. Джозеф, не со-
глашаясь с Миллем, высказывал прямо противо-
положное мнение. Он считал, что «собственное 
имя имеет даже больше значения, чем нарица-
тельное» [5]. Сегодня сложилось три направле-
ния: одни ученые считают, что имена собствен-
ные обладают собственным значением, другие 
ученые отказывают имени собственному в значе-
нии, а третьи считают, что значение имени соб-
ственного ситуативно.
 На сегодняшний день можно перечислить 
ряд утверждений, которые не вызывают споров:
 1. Имена собственные являются единица-
ми языка, чаще всего – словами и потому долж-
ны рассматриваться как вполне законный объект 
языкознания.
 2. Имена собственные относятся к номи-
на-тивным (от лат. – «назывным»), а не комму-
ника-тивным единицам языка и входят в боль-
шинстве языков мира в класс конкретных имен 
существи-тельных.
 3. Специфика имени собственного замет-
на как на уровне языка, так и на уровне речи – в 
конкретных контекстах и ситуациях;
 4. Специфика имени собственного ка-
сается и его структурно-языковой стороны, и 
функцио-нальной.
 5. В структурно-языковом плане спец-
ифика имени собственного дает себя знать обыч-
но в области семантики (поэтому многие ученые 
соб-ственное имя считают лексической, а не 
лексико-грамматической и тем более не грамма-
тической категорией), в меньшей степени в обла-
сти мор-фологии (включая словообразование) и 
синтак-сиса.
 6. Внимание к функциональной стороне 
соб-ственных имен позволило выделить свой-
ствен-ные им (только им или одновременно и им, 
и именам нарицательным) следующие основные 
функции: номинативную, идентифицирующую, 
дифференцирующую. В качестве второстепен-
ных называются такие функции: социальная, эмо-
циональная, аккумулятивная, дейктическая (ука-
зательная), функция «введения в ряд», ад-ресная, 
экспрессивная, эстетическая, стилисти-ческая [6, 
с. 2].
 Таким образом, можно говорить о том, что 
в настоящее время номинация определяется как 
процесс образования языковых единиц, характе-
ризующихся номинативной функцией, т.е. слу-
жащих для называния и вычленения фрагментов 
действительности и формирования соответ-ству-
ющих понятий о них в форме слов, слово-сочета-
ний и предложений [3, с. 26]. 
 В данной статье рассматриваются некото-
рые особенности функционирования эргонимов 
в китайском и русском языковом пространстве. 
В качестве материала исследования выступили 
эргонимы – названия организаций, а также статьи 
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китайских и российских авторов, в которых опи-
сываются примеры наименований. 
 Эргоним – термин, закрепленный Н. В. 
Подольской для обозначения наименова-ния де-
лового объединения людей, а эргонимия – для 
обозначения всей совокупности названий дело-
вых объединений людей. Под «деловым объеди-
нением людей» исследователь подразу-мевает 
любые союзы, организации, учреждения, корпо-
рации, предприятия, общества, заведения, кружки 
[4, с. 151]. В настоящей работе под эрго-нимами 
понимаются названия магазинов, кафе, рестора-
нов, парикмахерских, гостиниц и других заведений 
торговли и обслуживания, которые могут понадо-
биться иностранцу. Мы считаем, что в данном слу-
чае мы должны рассматривать эргонимы в рамках 
теории межкультурной ком-муникации. Поскольку 
отправитель информации и ее получатель явля-
ются носителями разных национальных культур.
Разработкой названий организаций и пред-
приятий активно занимается маркетинг, посколь-ку 
правильное название предприятия способ-ствует 
его эффективной деятельности. С лингви-стиче-
ской точки зрения эргонимы отражают намерения, 
мысли, чувства, социальные и куль-турные ха-
рактеристики номинатора, место его проживания, 
образование и, возможно, стиль жизни. В этом 
смысле эргонимы ценны как для лингвокульту-
рологического и социокультурного анализа, так и 
для маркетинговых исследований, направленных 
на выявление корреляции между благозвучно-
стью, образностью названия пред-приятия и сро-
ком его существования, конкурен-тоспособностью 
и прибыльностью [3, с. 29].
 При изучении реализации эргонимов в 
язы-ковом пространстве необходимо учитывать 
эко-номическую, юридическую и лингвистическую 
стороны. Не случайно существуют законы, кото-
рые регулируют появление и функционирование 
названий организаций. Имя должно подчиняться 
закону. Значение имени не должно противоре-
чить «Закону о товарных знаках». В китайском 
законодательстве содержится ряд положений о 
наименовании, разработке и использовании то-
варных знаков. Например, товарные знаки не 
должны быть одинаковыми или похожими на дру-
гие. Если названный товарный знак совпадает с 
зарегистрированным товарным знаком другого 
лица, его нельзя зарегистрировать.
 Название организации, как и товарный 
знак, не должно нарушать табу, этику и ущемлять 
права и интересы людей. При названии организа-
ции нужно учитывать возможные проблемы и не 
нарушать национальных и религиозных табу. В 
противном случае будет запрет на регистрацию. 
Если же это запрет обойден, то при использова-
нии этого товарного знака могут возникнуть не-
нужные проблемы, которые должны решаться са-
мими предприятиями.
 С лингвистической точки зрения назва-
ние организации должно быть уникальным и 

благо-звучным. При создании эргонима важно 
учиты-вать все значения слова, а также помнить 
о воз-можных омонимах, которые могут оказаться 
как благозвучными, так и неблагозвучными.
 Так, в начале девяностых годов в Китае 
ак-тивно работала чайная фабрика Жасмин 
(茉莉 ), которая экспортировала жасминовый чай 
за пределы Китая. Расширяя географию продаж, 
компания вышла на рынок Юго-Восточной Азии. 
Несмотря на богатый ассортимент чая, компания 
столкнулись с множеством трудностей. Анализ 
ситуации показал, что проблема реализации то-
вара оказалась лингвистической. Похожее на-
писание и произношение иероглифов «茉莉 » 
‘жас-мин’ и «没利 » ‘нет прибыли’ производит на 
по-тенциального покупателя отталкивающее впе-
чатление [7, с. 139]. Местные жители не станут 
заходить в магазин, если у него неблагозвучное 
название. Компания, получив эту информацию, 
сразу придумала способ: в иероглиф «茉 » [Мо] 
[8, с. 56] были добавлены две точки и товарный 
знак стал другим словом: «莱 » [Лай]. Таким об-
разом, изменив название фирменного магазина, 
сменив эргоним, компания получила и внимание 
покупателей, и прибыль. Два слова «莱利 » [Лай-
ли] ‘Лайли’ и «来利 » [райли] ‘получать деньги’ [10, 
с. 100] имеют схожее произношение. Оба слова 
обладают благоприятной коннотацией, и смена 
эргонима помогла компании быстро уве-личить 
продажи.
 Таким образом, выбирая название ком-
пании, необходимо учитывать все стороны язы-
ка, включая возможные игры слов, коннотации, 
ас-социации. 
 Название должно быть подходящим. 
Чтобы название компании стало известным, оно 
должно быть легким для понимания, чтобы кли-
енты ви-дели и слышали, что оно звучит очень 
просто. Например, продовольственная компания 
«娃哈哈 » [Вахаха] в первые дни своей работы 
собрала обширную коллекцию имён для свое-
го названия. Эксперты проводили исследования 
рынка, пси-хологии, коммуникации, социологии, 
лингвистики и других аспектов, чтобы оправдать 
окончатель-ное использование трех слов в народ-
ной песне Синьцзяна «娃哈哈 » ‘Вахаха’" [12, с. 43]. 
Зачем надо было выбирать это имя? Поскольку 
компа-ния производит детское питание, эти три 
слова означают не только здоровье, но и лег-
ко прини-маются детьми. Имя «娃哈哈 » [Вахаха] 
оправда-ло работу экспертов и, благодаря уни-
кальности, выиграло потребительский отбор.
 В России одним из популярных 
универсаль-ных магазинов является «Пятерочка». 
Этот эрго-ним можно увидеть почти на каждой 
улице круп-ного города России. Первый магазин 
этой торго-вой сети открылся в 1999 году в Санкт-
Петербурге. В 2001 году она вышла на москов-ский 
рынок [1]. В 2004 году был открыт сотый магазин 
[2]. Наименование магазина «Пятерочка» связано 
со школьной оценкой пять. Это лучшая оценка. То 
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есть 5 – это отлично, значит, соглас-но элементар-
ной логике в этом магазине всё от-лично, на оцен-
ку пять. В основе эргонима лежит цифра 5, к ней 
добавлен уменьшительно-ласкательный суффикс 
-очк-. Успех компании с продуманным эргонимом 
очевиден, по данным на 2018 год в России рабо-
тает 12 тысяч магази-нов этой торговой сети и де-
нежный оборот со-ставляет 1 триллион рублей. 
 Таким образом, можно сказать, что назва-
ние компании – это деньги, богатство, которые не 
боятся бизнеса, но которые трудно получить, не 
боясь отличить правильное имя от неправильно-
го. Как пишет И. А. Шушарина, «более половины 
предпринимателей недооценивают важность на-
звания, следовательно, для успеха предприя-тия 
им потребуются дополнительные капитало-вло-
жения в рекламу, которая проинформирует потен-
циальных покупателей о профиле компа-нии» [9, 
с. 102]. Конечно, придумать только хо-рошее имя 
недостаточно. Должно быть хорошее качество 
товаров, удовлетворительное обслу-живание и 
длительная эффективная реклама. Нет никаких 
сомнений в том, что, когда все знают компанию, 
она становится лидером рынка и ее бизнес раз-
вивается очень хорошо.
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