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ПРИНЦИПЫ И СПОСОБЫ ФОРМИРОВАНИЯ ИМЕНИ БРЕНДА  

(НА ПРИМЕРЕ НАИМЕНОВАНИЙ КАЗАХСТАНСКИХ БРЕНДОВ 

АЛКОГОЛЬНОЙ ПРОДУКЦИИ)  

 

Аннотация: В статье рассматривается вопрос о принципах и способах 

формирования имени бренда на примере наименований казахстанских брендов 

алкогольных напитков. Материалом исследования послужили наименования продукции 

крупных казахстанских производителей и дистрибьюторов алкогольных напитков. В 

ходе исследования были выявлены основные принципы формирования имени бренда: 

антропологический, атрибутивный, локативный, главенствующим из которых является 

антропологический принцип, т.е. номинация по отношению к человеку. Анализ 

лексического материала позволил также установить способы формирования имени 

бренда: лексико-семантический, лексико-синтаксический, словообразовательный, 

заимствования, прецедентные феномены.  

В статье также было уделено внимание метафоре как наиболее эффективному 

способу образования имени бренда вследствие расширения синтагматики его 

компонентов. Было выявлено, что в сфере коммерческой номинации преобладает 

искусственная, так называемая вторичная номинация, которая ставит своей целью 

создание сильного имени, способного сформировать в сознании потребителей 

положительный образ и лояльность к данному бренду. Вместе с тем авторы выделяют 

различные тенденции в сфере нейминга (демократизация языка, использование 

англицизмов и «престижной» лексики, увеличение доли наименований брендов, 

отражающих национально-культурную специфику казахского этноса, а также других 

народов, проживающих на территории Казахстана). Результаты исследования могут 

быть использованы специалистами в сфере брендинга, а также студентами 

филологических факультетов вузов, интересующихся вопросами брендинга и нейминга. 

Ключевые слова: бренд, брендинг, имя бренда, принципы, способы, номинация  

 

Введение. В современном динамичном мире, когда постоянно создаются новые 

товары, и задача завоевать лояльность потребителей значительно усложнилась, трудно 

переоценить роль имени бренда как главного фактора его продвижения, что выводит на 

первый план важность знания и понимания всех нюансов процесса формирования имени 

бренда. Понятие бренда трактуется различными специалистами по-разному. По мнению А.В. 

Колика, «брендинг – маркетинговая деятельность по созданию долгосрочного предпочтения 

товара данной фирмы. Он реализуется в процессе воздействия на потребителя товарного 

знака, упаковки, рекламных обращений, выделяющих товар среди конкурентов и создающих 

его образ» [7, 13]. Американский экономист и маркетолог Ф. Котлер определяет бренд как 

«название, термин, символ или дизайн (либо комбинация всех этих понятий), обозначающее 

определенный вид товара или услуги отдельно взятого производителя (либо группы 

производителей) и выделяющие его среди товаров и услуг других производителей» [8, 115]. 

Ведущий мировой эксперт по брен-дингу П. Темпорал утверждает, что «бренд существует
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 только в сознании потребителей и без их эмоциональной приверженности они есть и будут 

просто обезличенными предприятиями, товарами и услугами... Бренд – это и есть 

совокупность взаимоотношений между товаром и потребителями» [12, 30]. Часто понятия 

«торговая марка» и «бренд» отождествляются, но следует понимать, что не всякая торговая 

марка способна стать брендом. Однако в одном специалисты в сфере брендинга и нейминга 

единодушны – успешное название должно быть емким, кратким, экспрессивным, 

аттрактивным, благозвучным, запоминающимся и вызывать положительные ассоциации и 

эмоции [1, 107], [5, 29], [6, 80]. 

Крупнейший исследователь и специалист сферы брендинга В.Н. Домнин 

выделяет следующие идентификаторы бренда: логотип; имя бренда; брендовый знак; 

внешний вид товара, его конструктивные особенности, форма, размер и т.п.; дизайн 

упаковки; брендовые цвета; брендовые шрифты; брендовые элементы рекламных 

сообщений; идентификаторы индивидуальности бренда (лица и персонажи бренда, 

рекламные герои и т.п.); брендовые мелодии и джинглы; характерные вкусы (для 

продуктов питания и напитков); характерный запах (для парфюма) и т.д. Среди них 

одним из важнейших эксперт называет имя бренда, так как именно с именем бренда, по 

мнению автора, чаще всего и дольше всего контактируют потребители, «потому, что имя 

замещает представление о бренде и сам товар во всех письменных  устных 

коммуникациях, связанных с брендом» [1, 106]. 

Целью настоящего исследования является выявление и описание принципов и 

способов создания имен казахстанских брендов в семантическом и структурном 

аспектах. Объектом нашего исследования служат наименования (имена) брендов 

алкогольной продукции казахстанских производителей. Предметом исследования 

является специфика создания наименований брендов казахстанской алкогольной 

продукции.  

Методика и методы исследования. Для достижения намеченных целей в данном  

исследовании были использованы следующие методы научных исследований: 

описательный метод, включающий наблюдение и аналитику; лингвистическое 

моделирование, позволяющее выявить общие тенденции развития брендинга в 

Казахстане в лингвистическом аспекте; гипотетико-индуктивный метод; сравнительно-

сопоставительный метод; приемы контекстуального, стилистического, 

прагмалингвистического анализа; прием семантической экспликации. 

Обсуждение и наблюдение. В соответствии с целью исследования мы изучили 

110 наименований брендов алкогольной продукции и рассмотрели принципы и средства 

создания наименований брендов, представленных на рынке Казахстана. Материалом 

исследования послужили наименования продукции крупных казахстанских 

производителей и дистрибьюторов алкогольных напитков: АО «Бахус», «ArbaWine», АО 

«Кокшетауские минеральные воды» (Asia Waters), ТОО «Wimpex Геом», ТОО «БН-А», 

ТОО БНА «Винзавод», ТОО «АК Росспищепром КЗ», ТОО «Maximus», ТОО «Алтын 

Омир (ЗАО Арай)», ТОО «Food Distribution Company». Материал был отобран на основе 

«Отчета по результатам маркетингового исследования «Производство напитков» за 2020 

год, подготовленного в рамках проведения маркетинговых исследований в 

приоритетных секторах Государственной программы поддержки и развития бизнеса 

«Дорожная карта бизнеса – 2025» по заказу Национальной палаты предпринимателей 

«Атамекен» [9], а также по данным исследования Консалтинговой компании MPP 

Consulting (Украина) [13]. По данным Kazdata.kz, в Казахстане производством напитков 

занимаются 575 предприятий, что составляет 2,7% от всех производственных 

предприятий. В рамках данной статьи мы рассмотрели имена брендов алкогольных 

напитков с целью выявления принципов и способов создания имен брендов. Рассмотрим 
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эти принципы и способы более детально.  

Если задача брендинга – это создание положительного образа товара в 

представлении потребителей, то именно имя бренда имеет первостепенное значение в 

продвижении того или иного продукта (товара, услуги и т.д.), так как именно имя 

находится на первом плане, именно с имени бренда начинается позиционирование 

товара, а далее происходит его продвижение и формирование положительного имиджа 

товара. Вслед за В.Н. Домниным, мы предлагаем руководствоваться следующими 

критериями в создании имени бренда: 

1) фонетическим (имя должно значительно отличаться по звучанию от имен 

товаров конкурентов, быть благозвучным, легко и ритмично произноситься);  

2) фоносемантическим (в том случае, если имя бренда – неологизм, оно должно 

вызывать исключительно позитивные ассоциации);  

3) морфологическим (значение каждой из составных частей имени и имя целиком 

должно соответствовать идентичности бренда);  

4) лексическо-семантическим (вызываемые именем бренда ассоциации должны 

выражать сущность бренда и быть положительными на всех языках его использования);  

5) лексикографическим (название не должно вызывать затруднений при чтении и 

должно легко идентифицироваться на латинице и кириллице);   

6) юридическим (следует исключить возможность существования других брендов 

с таким же названием) [1, 108].  

В процессе формирования имени бренда происходит отбор наиболее 

существенных качеств, служащих основными при номинации однотипных предметов, 

явлений и пр. «Своеобразные ономасиологические модели, обобщающие наиболее 

характерные модели и признаки, по которым происходит называние однородных 

предметов, например, по цвету, по действию, по происхождению и т.д.» Н.Д. Голев 

называет принципами номинации [4, 17]. Существует достаточно большое количество 

классификаций принципов номинаций, вариация которых зависит от целей исследования 

и характера анализируемого материала. По М.В. Голомидовой, номинация делится на 

естественную  и искусственную. Естественная номинация встречается преимущественно 

в сфере топонимии, а в сфере коммерческой номинации существенно преобладает 

искусственная номинация – «номинативный акт, который принадлежит сфере 

функционально-ролевой коммуникации и ставит своей целью создание наименования, 

рассчитанного на «априорную узуализацию» [5, 66]. 

По мнению И.А. Воробьевой, существуют следующие виды номинации:  

1) Номинация по признакам географического объекта; 

2) Номинация по отношению к человеку; 

3) По отношению к другому объекту [2, 66]. 

Т.В. Шмелева дополняет данную классификацию четвертым принципом – 

локативным (соотносит принципы номинации с ситуацией торговли, которая включает 

в себя четыре основных компонента – субъект, объект, адресат, локатив, т.е. место) [14, 

117]. 

Способ образования наименования бренда – это алгоритм действий в процессе 

формирования имени бренда, своего рода механизм создания наименования.При 

помощи данных средств производитель апеллирует к чувствам потребителей, стараясь 

вызвать исключительно положительные эмоции, что способствует формированию 

лояльности клиентов к определенному бренду.  

Существует большое количество классификаций способов номинации. Так, 

В.Г. Гак разграничивает в семантическом аспекте следующие виды способов 

номинации: «а) использование готовой единицы данного языка; б) создание новой 
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лексической единицы; в) заимствование из другого языка». В структурном аспекте, «в 

отношении внешней формы» ученый различает «а) простое слово; б) производное слово; 

в) сложное слово; г) словосочетание» [3, 46]. 

Наиболее эффективным способом привлечения внимания к товарным знакам 

Н.А. Стадульская называет «стилистические приемы – на их использовании построено 

большинство товарных знаков. Многие из товарных знаков – словосочетаний – содержат 

стилистические фигуры, характеризующие товар, его свойства, качества и 

запланированные результаты применения» [11, 48]. 

Е.Ю. Позднякова предлагает выделять следующие способы номинации:  

1) лексические заимствования;  

2) словообразовательный способ;  

3) лексико-семантический способ;  

4) субстантивация;  

5) лексико-синтаксический способ;  

6) образная номинация;  

7) языковая игра;  

8) прецедентные феномены [10, 88].  

Результаты. Опираясь на классификацию И.А. Воробьевой, можно заключить, 

что первый принцип номинации – по признакам географического объекта – может 

отражать особенности бренда и содержать информацию: 

• о специфике продукта (вина «Гранатовый браслет», «Золотая гроздь», 

«Жемчужина»);  

• о принадлежности бренда к какому-либо географическому объекту (коньяки 

«Казахстан», «Astana», водка «Kyzylzhar», «Улытау», «Азия», «Алтын-Алма», 

«Чукотка», бренди «Туркестан»).  

Наиболее распространенным при создании имени бренда является второй 

принцип – по отношению к человеку, например: 

• с использованием антропонимов, в том числе прецедентных имен (вина 

«Бибигуль», «Баян‑Сулу», «FIDELE», коньяк «Асанали»);  

• с использованием названий народностей (водка «Славянка», «Finka», 

«Жница»);  

• с использованием названий, указывающих на социальные признаки и 

профессию («Великий хан», «Kahaрман», «Комбат»). 

Создание имен брендов по третьему принципу номинации встречается не так 

часто, как второй, однако к данному типу можно отнести названия с указанием 

предметов, относящихся в той или иной мере к сфере деятельности человека, а именно: 

• отражение национально-культурной специфики региона (вино «Жар-Жар», 

водка «Домбыра», «Беспармак»);  

• отсылка к историческому прошлому страны (шампанское «Советское», водка 

«Байтерек», «Кыпчак», коньяк «Tengri», «Жеңіс»). 

Следует отметить, что Республика Казахстан является многонациональным 

государством, в котором функционируют и развиваются многие языки и культуры. «В 

Казахстане формируются и собственные бренды, номинации которых активно 

используются в языке. Сюда можно отнести продукцию кондитерских фабрик «Рахат», 

«Баян-сулу», нефтегазовая компания «КазМунайГаз» и др., занимающих прочное место 

в сознании общества, вызывая единый целостный образ» [15, с. 501], в связи с чем 

некоторые названия отражают ценности культуры не только казахского, но и других 

народов, проживающих на территории Казахстана («Chacha Gold», вино «Ak Arba», 

водка «Хаома», «Журавушка», «Тайга», «Русский характер»).  
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Е.Ю. Позднякова выделяет следующие принципы номинации в коммерческой 

сфере: антропологический, атрибутивный, процессуальный, локативный, природный 

[10, с. 86].  

Проанализировав и обобщив выводы специалистов, а также изучив казахстанские 

бренды, мы предлагаем выделять следующие принципы формирования имен брендов:  

1) антропологический принцип, включающий названия, связанные с 

жизнедеятельностью человека, а также связанные с прецедентными феноменами – имена 

фольклорных и литературных героев, имена исторических личностей, презедентные 

названия, художественные произведения («Жар-Жар», «Бибигуль», «Баян-Сулу», коньяк 

«Асанали», «КВВК «Kahaрман», водка «Дастархан», «Кыпчак»);  

2) атрибутивный принцип, отражающий сущность бренда и отличительные 

признаки товара, а также указывающий на его функции (вина «Гранатовый браслет», 

«Bacchus saperavi», «Bacchus Chardonnay», «Золотая гроздь», «Кагор», «Жемчужина», 

коньяк «Бахус Қазақстан»);  

3) локативный принцип, отражающий принадлежность бренда к определенному 

географическому объекту и включающий в себя географические названия и  иноязычную 

лексику, имплицитно указывающую на локатив. Сюда же можно отнести и 

использование микро- и макротопонимов в названиях брендов (шампанское 

«Казахстанское», «Astana Premium Юбилейное», «Казахстан», «Astana», «Қазақстан 

EXPORT», «Бахус Қазақстан», бренди «Туркестан», водка «Чукотка»).  

Анализ лексического материала позволяет нам выделить следующие способы 

формирования имени бренда: 

1) лексико-семантический способ, включающий в себя: 

а) трансонимизацию с использованием: 

• антропонимов (коньяк «Асанали», вина «Бибгуль», «Fidele»); 

• топонимов (шампанское «Astana Premium», коньяк «Бахус Қазақстан», бренди 

«Туркестан», водка «BigBen», «Кызылжар»);  

• этнонимов (водка «Finka», «Славянка», «Кыпчак»); 

б) онимизацию апелятивной лексики (вино «Ak Arba», водка «Канистра», 

«Ледник», «Комбат», «Байтерек», «Омир»);   

2) лексико-синтаксический способ, включающий в себя:  

а) использование словосочетаний, составными частями которых являются прила-

гательное и существительное (шампанское «Morning Dew», вино «Золотая гроздь», водка 

«Семiз қозы», «Кызыл орик», «Хрустальный графин», «Белая лошадь», «Великий Хан»);  

б) использование именных словосочетаний (водка «5 Континентов», «Медовуха 

с перцем»);  

в) субстантивацию: 

• от прилагательного (шампанское «Советское», «Казахстанское», коньяк 

«Бахус Юбилейный», водка «Народная», «Винтажная»);  

• от глагола, такие конструкции некоторые ученые называют предикативами 

(«Будем»); О.С.Иссерс называет данные конструкции «коммуникативами». [6, 12]; 

3) заимствования (шампанское «Morning Dew», «Amarsi Muscati», «Amarsi 

Rosati», вина «FIDELE RKATSITELI», «FIDELE CABERNET», «FIDELE MUSCAT», 

«FIDELE SAPERAVI», «MarescoSecco», водка «Big Ben», «Respect», «Centurion»), в том 

числе с сочетанием исконного и заимствованного слова (шампанское «Astana Premium»), 

а также сочетанием различных график письма (коньяк «Бахус VS», «Қазақстан 

EXPORT»);  

4) прецедентные феномены, представленные: 

а) прецедентными именами (шампанское «Diana»; водка «Байтерек», водка 
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«Кызылжар», «BigBen», коньяк «Асанали», вино «Бибигуль»);  

б) прецедентными текстами (водка «Пятый элемент»);  

в) прецедентными высказываниями (водка «Будем», «Дедушкин запас»,  «Водка 

медовая с перцем», «Русская на березовых бруньках»);  

г) прецедентными ситуациями (вино «Жар-Жар», водка «Шашу»);  

5) словообразовательный способ, включающий: 

а) аббревиацию (водка «Спецрозлив Люкс», «Госзаказ», коньяк «Бахус VS», 

«КВВК «Батыр»);  

б) аффиксацию с использованием деминутивных суффиксов (водка «Забавушка», 

«Журавушка»);  

Имя бренда имплицитно репрезентирует отношение современного общества к 

традициям, к происходящим в стране процессам, выявляет ценности людей. Названия 

брендов в подавляющем большинстве характеризуются положительной оценкой, 

которая создается различными способами. Одним из эффективных способов создания 

имени бренда  является метафора, которая достигается за счет расширения синтагматики 

его компонентов (вина «Золотая гроздь», «Гранатовый браслет»). Нередко компоненты 

имени бренда могут быть логически несовместимыми, когда употребляются разные 

пласты лексики – исконно казахская и заимствованная («Altyn Arba Chardonnay», «Kyzyl 

Arba Cabernet», «Lagyl ArbaSaperavi Old Tradition»). Нередко в качестве имен брендов 

используется лексика разговорного языка или сленг, что отражает тенденции к 

демократизации языка, это является своего рода ответом на спрос общества и создает 

видимость участия потребителей в процессе создания имени бренда (водка «Будем»). 

Большой процент в наименованиях казахстанских брендов занимают англоязычные 

слова. Это объясняется тем, что в современном мире такой прием при создании имени 

бренда позволяет придать некий лоск бренду и помогает в дальнейшем продвижении 

самого бренда и продукции в целом (вино «Maresco Rosso», водка «Parliament», «Polus 

Premium», «Capital Gold»). В восприятии потребителей бренд с иноязычным словом-

компонентом в названии может ассоциироваться с высоким качеством, удобством и 

легкостью в применении.   

Заключение. В результате анализа 110 наименований брендов алкогольной 

продукции и рассмотрения принципов и средств создания наименований брендов, 

представленных на рынке Казахстана, мы пришли к следующим выводам.  

1. В сфере коммерческой номинации преобладает искусственная, так называемая 

вторичная номинация, которая ставит своей целью создание сильного имени, способного 

сформировать в сознании потребителей положительный образ и лояльность к данному 

бренду.  

2. Мы выявили следующие основные принципы формирования имени бренда: 

антропологический, атрибутивный, локативный, главенствующим из которых является 

антропологический принцип, т.е. номинация по отношению к человеку.  

3. Анализ лексического материала позволил выявить следующие способы 

формирования имени казахстанского бренда алкогольной продукции: лексико-

семантический, лексико-синтаксический, словообразовательный, заимствования, 

прецедентные феномены. Прослеживается тенденция на увеличение доли наименований 

брендов, отражающих национально-культурную специфику казахского этноса, а также 

других народов, проживающих на территории Казахстана.  

Результаты исследования могут быть использованы специалистами в сфере 

брендинга, а также студентами филологических факультетов вузов, интересующихся 

вопросами брендинга и нейминга. Исследование данного вопроса также вносит вклад в 

развитие странового  бренда Казахстана.  
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БРЕНД АТАУЫН ҚАЛЫПТАСТЫРУ ҚАҒИДАСЫ МЕН ТӘСІЛДЕРІ 

(ҚАЗАҚСТАНДЫҚ АЛКОГОЛЬДІК СУСЫНДАР БРЕНДІНІҢ  

АТАУЛАРЫ МЫСАЛЫНДА) 

 

Аңдатпа: Мақалада қазақстандық алкогольдік сусындар брендінің атаулары 

мысалында бренд атауын қалыптастыру қағидасы мен тәсілдері мәселесі 

қарастырылады. Зерттеу материалы қазақстандық ірі өндірушілер мен 

дистрибьюторлардың өнімдерінің атауы болды. Зерттеу барысында бренд атауының 

қалыптасуының негізгі принциптері – антропологиялық, атрибутивті, локативті, 

олардың ішінде бастысы антропологиялық принцип екені анықталды, яғни адамға 

қатысты номинация. Лексикалық талдау бренд атауын қалыптастырудың келесі 

https://forbes.kz/leader/50_samyih_dorogih_brendov_kazahstana
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әдістерін анықтауға мүмкіндік берді: лексика-семантикалық, лексика-синтаксистік, 

сөзжасамдық, кірме сөздер, прецеденттік феномендер.  

Сонымен қатар мақалада компоненттерінің синтагматикасын кеңейтуге 

байланысты бренд атауының қалыптасуындағы ең тиімді әдіс ретінде метафора 

қарастырады. Коммерциялық номинация саласында тұтынушылардың санасында оң 

имиджді және осы брендке деген адалдықты қалыптастыра алатын мықты атауды 

қалыптастыруды көздейтін жасанды, қайталама номинация басым екені анықталды. Бұл 

ретте автор тілдің демократиялануы, англицизмдерді қолдану, қазақ этносы және 

Қазақстанда тұратын басқа халықтардың ұлттық-мәдени ерекшеліктерін көрсететін 

бренд атауларының үлес салмағының артуы сияқты нейминг саласындағы түрлі 

тенденцияларды атап көрсетеді. Зерттеу нәтижелерін брендинг саласындағы мамандар, 

сондай-ақ брендинг және нейминг мәселелеріне қызығушылық танытатын жоғары оқу 

орындарының филология факультеттерінің студенттері қолдана алады.  

Түйін сөздер: бренд, брендинг, бренд атауы, қағида, тәсілдер, номинация.  

 

Z.U.CHULAKOVA, E.A.ZHURAVLEVA 

L.N. Gumilyov Eurasian National University, Astana, Kazakhstan 

 

PRINCIPLES AND METHODS OF BRAND NAME FORMATION (ON THE 

EXAMPLE OF THE NAMES OF KAZAKH BRANDS OF ALCOHOLIC 

BEVERAGES) 

 

Abstract: The article deals with the issue of the principles and methods of brand name 

formation on the example of the names of Kazakh brands of alcoholic beverages. The material 

of the study was the names of the products of the largest Kazakhstani producers and distributors 

of alcoholic beverages. In the course of the study, the main principles of brand name formation 

were identified: anthropological, attributive, locative, the dominant of which is the 

anthropological principle, i.e. nomination in relation to the person. The analysis of the lexical 

material made it possible to establish the following ways of brand name formation: lexical-

semantic, lexical-syntactic, word-building, borrowings, precedent phenomena.  

The article also paid attention to metaphor as the most effective way to form a brand 

name due to the expansion of the syntagmatics of its components. It was revealed that in the 

field of commercial nomination, an artificial, so-called secondary nomination prevails, which 

aims to create a strong name that can form a positive image and consumers’ loyalty to this 

brand. At the same time, the author identifies various trends in naming, such as the 

democratization of the language, the use of «prestigious» vocabulary, an increase in number 

the brand names reflecting the national and cultural specifics of the Kazakh ethnic group, as 

well as other peoples living in Kazakhstan. The results of the study can be used by specialists 

in the field of branding, as well as students of philological faculties of universities who are 

interested in branding and naming. 

Keywords: brand, branding, brand name, principles, methods, nomination. 
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