
емоИ tlредприятием продукцио, о стратегии его р эоития. Нет должвРй 
связи с ипдuвnдуальяыми потребителкми 11родукц1tи, не ведУтся ва 
сайте опросы потребителей, <гrо снижает имидж ком.:nанnи . 

CllЙ'r предпршrrил и peJ<JJaмa в ИF1Тернете. учDты:вав: обшпроую геог­
р фюо nотр бителРй продукции ОАО •Ксраыив•, мoryr и должкы IП'­
рать в8Ж.l{уl:О РоЛЬ в формировllНИП фирlllевноrо с·rаля, в том qисле в ПР· 

выwевп:и у;таваемости марюt, в проведенип ее ПО:}ИЦИов:ирования, а 

таRЖе в Рзнакш11леwш потребителf'й с освоnнымн характеристпкамп как 
новой, так и ывпусквемой достатРчно длительное время продукции. 

В результате соэдавия ИТ!7ериет-ма.rаэнпа no продаже своей uрОАУ\<­

ци:и ОАО •Керамwш• сможет значптелъио увелячить количество RJJИ­

евтов и получать доuолнительную uрибыль. 

Ли ЧонКу, 
Д.Н. Смирное 

ГрГУ им . Я . Купалы (Гродно) 

1\ОММЕРЧЕСRИЕ НАЗВАНИЯ В МАРКЕТИНГОВЫХ 
.КОММУIIИКАЦИЯХ 

Наше восприятlfе того или нпого оредхета прямо nропорциоиа.rrьно 

зависит от того, ка.кое и:мя ему Дll.ll.И. Э1·0 значит, что. кроме обоснован­
иой соотнесенности по имеmr п эnачению предмета, им.я аесет в себе и 

ассоциаn1в1Lый ряд no отношевwо к пазва1Jному преДNету, воспрпн1f. 

маемый созпавием че11ове1<& либо J<ак nозитивкьw, либо вызывающий 
негати:вRое отноmеRИе к uбъекту. J(аждое ИNН звучит uo своему особеп­
яо - одпо приJпно для нас, дРуrое инициирует появпеа•tе чувства стра­

ха. брезгтmости, nренебреженил, что, в свою очередь, ведет к неприя­

тию векоторых товароJJ илп услуг. Успех торrовой м:арки наръшке так­

же зависит от тех. слоrоа, слов и фраз, котuрые ее сОС'rав.nяют. 

Целью про11едевного исследования был авалпз осаовных тенденций 
в соэдаяиu имен для .коммерческих предприwrий в Западной Беларус1f, 
в частности бЫJJ выбрав ce1·мewr nредnри.ятий рuзеичпой торговли, осу­
ществляющих свою деятельаость на территории г. Гродно. За основу 
была вэята выборка из 158 названий предприятий торrовлп, разделен­
в:ых по отраслнм: техnика. детс.кие товары, КНИJ'И, ко 1iссиоввъ:rе мага· 

зины, косметика, продукты, обувь, овощи, одеж.да, промъuплеВИЪJе то­

вары, спорттовары, стройматериалы:, тк111m, хоJтовары и эаЮ!ИIJШие се­

бя в справочвом издании •Ковтакт! Гродно 2008•. пэдателъства СООО 
•Ве;J(}>актн Медиа•, 2007 1'0д. 

В исследоваипи был11 использованы каfiиuетные етодКt<lf ассоциа­

тивного восuрW1т11н неймuв, а также методика фоносемавтпчm:Rоrо 

о.валиэа, coэдёWRasr А.П Яtуравлевым 11 аuробировавunя в проrр&Nме 
• Vaal -mini". 
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В на•1естве рабочей пшоте:~ы было еыднивуто предположен 11е, qто 

11с·rор11ческое ра:~uитие терри1·ории, нриrрав1t'н1ос nолс»t<ение, сосущс1:­

твов11.н11е различных конф~>сс11ii 11 я3ыкоо 1щлжиъs повлиять на выбор 
семантичесю1х и орфолог11 11еских еди11и.ц коммерческих наэпаний . 

В рt>JуJ1ь-н1те 11роведенноrо 11сследованю1 были лn.11учен1>1 следую­
щие результаты : 

1 Зачосту выбрuш1ов название не соответстяует отрnслевои п 11 -

надлежности. 

2. Нередко используются аббре1щатуры и СЛОЖСП11Я OCflOB, что не 
нсегдо ведет к адекв т11ому е1·0 восприятюо. 

З. Исnользуются имеRа, трудно поддающиеся семант11чес1~ому ано­
пизу. 

Для ОЦСННН 1(0ММСрчеСКОГО Н83ВllНИЯ был применен МРТОД Г. Чар­
МЭССОН111 согласно ноторому uриемлемое имя должно быть: 

1. Целевым, т.е. адресоваться определенному кругу uотребителей. 
2. Мотивнрующ11м, т.е. побуждающим выбрать фирму, товар 11л11 

ус;1угу. 

З. Запоминающимся. из множества других tнltlмeнoвaюrn. 
·1, Сильным с юридической точ-ки зрения, то ~ть Jfндивидуалъным. 
Был 11редложе11 ряд правил, собтодап. коrорые м.ожно избежать соз -

д11н11я uеудач.ных названий и которые будут адекватны белорусским ре-

8JШЯМ. Пр11 uыборе комм рческоrо названия следует избегать: 
1. На:Jвовия 1tомпа1п1и по имеон основателя. 
2. Назваuия - оп~1саnия. 
З . Наличия сходс·1•вn с 11звест11ыми именами. 
4 . Смешенnя частей букв или час'l'еЙ слов. 
5. И~е11, котnрые производят уr11етающее впе•tа1 ·лев.ие. 
ПроведеJIВый анализ свидетельструет о фактическом 111 ·порЩ>ова -

я~нt техн~tк нейм11нг11, ;щqастую в силу ннзкоii деловой культуры n от­

сутств.нt 1фофессионалыюго подходи к ра:~работке коммерческ11х наз­

ваний. 

Л.П. Мисюковец 
ПГУ (Пинск) 

БЩЕНИЕ КАК ФАКТОР ЭФФЕК'ГИВJIОС1'И 

МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 

В связи с яопnй стрRтегиеu зкоиомичес1<ого раз1н~•rия 1•осударстnn 

одноuремевио с возрасташн1м роли fТРlfКJ1адвого :vrаркетнпга, кatt нау· 

1ш, 11оз}>Оел11 и роль его составной час'l'и - маркf''l'инговьrх коммуяикu · 

ц11й. 

Мuркети11говые 1<оммуtJИкации позволпют осу~r(сств~1ть nередач:у 

с<•uбщениii nотребнтеллм с целью С/\f'Лать продукты 11 услуги компвnиii 
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