FILOZOFICKA FAKULTA UNIVERZITY PALACKEHO

v OLOMOUCI

KATEDRA SLAVISTIKY

Studijni obor: Odborna rusStina pro hospodatskou praxi

Charakteristika vlastnich nazvi podnikatelskych subjektl

V soucasné rustiné

Magisterskd diplomova prace

Vypracovala: Leona Kitnerova

Vedouci prace: Mgr. Jindfiska Pilatova, Ph.D.

2009



Prohlasuji, ze jsem tuto praci vypracovala samostatné¢ a uvedla v ni

veSkerou literaturu a ostatni informacni zdroje.

V Olomouci, 14. 5. 2009

Leona Kitnerova



Soucasné¢ dékuji vedouci prace Mgr. JindiiSce Pilatové, Ph.D., za
konzultace, odborné rady a pfipominky, které mi béhem psani diplomové

prace poskytla.

Leona Kitnerova



L 5 %0 ) ) PRSP -9-
L BRAIND e -8-
1.1 DEIeNT DEANAU. ...ttt ettt e ettt e e e e -11-

1.1.1 ROzZSTFUJICT BFANG ..............oocooooiiiiici -12 -

1.1.2 ZaStFeSUjici Brand...................cccocviiiiiiiiiiiiiiiciiee e -12 -

L.0.3 LINE-DIANG ... oottt ettt ettt ettt et -13-

1. 1.4 KOMOATINT DFAIA ...ttt ettt ettt -13-
1.2 Ochrana a obtiZe spojené s brandem...................ccccoccoriinininiinie -14 -
1.3 JAK VZNIKIY? ..o -17 -
2. CHARAKTERISTIKA VLASTNICH JMEN ......ooove e -24 -
2.1 CRrémMAatoOMYINA ...........ccoooiiiiiiiiieicee et - 27 -
3. SL OV O TV OR B A ... e et -33-
oL ATIXACE .ottt -33-
3.2 SKIADANI ...ttt ettt ettt et et ettt ettt e et et e enenas -35-
SHRNUTI TEORETICKE CASTI ....ooeieeieeeeeeee oot - 36 -

4. PRAKTICKA ANALYZA VLASTNICH NAZVU OBCHODNICH

SUBJEKTU ...ttt -37-
4.1 Obecna charakteristiKa..................ocoooiiiiiii s -38 -
4.2 Vyuziti marketingovych prinCipil.............cccccooiiiiiiiii -43 -
4.2.1 OGKAZ N CENU ... - 44 -
4.2.2 0OdKaZ NA KVAITU. ... - 45 -
4.2.3 Odkaz na styl a Zivotni uroven spotiebitele.................ccccoouinnioicinnonnnn. -45 -
4.2.4 Odkaz na grafickou podobU.............ccccceviiiiiiiicceeee s - 46 -
4.3 Obsahova analyZa ... -47 -
4.3.1 POZItIVAT ASOCIACE ..o -47 -
4.3.2 Propridalni obchodni JMENO ... -48 -
4.3.3 Obchodni jména apelativni ...................cccoccviouniicniiiiiiciicieeee e, -52-
4.3.4 Obchodni jména symboliCka....................cccccoocviviniiniicniiiiicee e, -53-
4.3.5 Prenos pojmenovani z jiné tématické oblasti ..o, -55-

4.4 Formalni analyza nazvu obchodniho subjektu.....................cccooiinnn, -59-



4. 4.1 SIOVA PFEJALA ...
B.4.2 ZKEALKY........ooooviiiceeeeeee e
A.4.3 ATIXACE ..o
4.4.4 SKIGAANT SIOV ...
4.4.5 Klasifikace podle poctu komMpONentil ..................ccccovevoeceninencsniesenessnens

4.5 Nazvy na pomezi obsahové a formalni analyzy ...,
4.5.1 Basnické proStredky ...
4.5.2 EXPIESIVIL POSTUDY .......cooviiiiiiiiitiiiiietteie e

PE3IOME .

ANOTACE

BIBLIOGRAFIE ... et

SEZNAM EXCERPOVANYCH ZDROJU .........coccooviiiieiiiieeeeeee s



Uvod

Nase prace je vénovana charakteristice vlastnich nazvli obchodnich
subjektli v soucasné rustiné. Téma jsme si zvolili proto, ze chceme
zjistit, jakym zplsobem se v soucCasné rustiné ndzvy tvoii a jaké
tendence pfevladaji. V této oblasti se objevuji nové pojmy,
které se pokusime ptiblizit. PfedevSim se jednd o marketingovy termin
,brand®.

Material jazykového vyzkumu jsme Cerpali z internetovych vyhledavaci,
oficidlnich internetovych stranek firem a ze zahrani¢ni stdze v Moskvé.
K vlastni analyze jsme vyuzili tiSténé slovniky, encyklopedie,
internetoveé slovniky s vyhledavanim ruského, anglického,
francouzského, italského a latinského jazyka a rovnéZ slovniky zkratek.
Cilem nasSi prace je vytvofeni pfehledné a souhrnné klasifikace,
ktera nam ukaze typické postupy pfi tvorbé vlastnich ndzvia obchodnich
subjektt v ruském jazyce. Oblast tvorby nazvu patii mezi pomérné nové
discipliny, proto mneni ani jednoduché najit odbornou literaturu,
ktera by se pfimo zabyvala brandem ¢i tzv. chrématonymy, tj. oznaceni

pro objekty lidské ¢innosti v oblasti ekonomie, politiky a kultury.

Praci jsme rozdélili do ¢tyf kapitol. Prvni, druhd a tieti kapitola
jsou vénovany teoretické ¢asti. Nejdiive jsme se zaméfili na pojmy
uzivané v marketingu. Zakladnim terminem je tzv. brand. Hovofime
rovnéZ o pravech a povinnostech vyplyvajicich ze zédkona
pro podnikatele v souvislosti S nazvem obchodniho subjektu.
Dalsi dvé Casti jsou lingvistické. Jedna C4ast je vénovéana charakteristice
vlastnich  jmen, kde  jsou  pro nas zasadni chrématonyma.

Na konec teoretické ¢asti jsme zatadili slovotvorbu.



Ve ¢tvrté kapitole se zaobirdme praktickou analyzou vlastnich néazvi
obchodnich subjekti. Vytvatime podskupiny a dokldddme naSe tvrzeni

mnohymi piiklady z naseho excerp¢niho materialu.



1. Brand

Pokud se v na8i praci chceme vénovat analyze vlastnich nazvu
obchodnich subjektl, je nutné si definovat zdkladni pojem této oblasti —
BRAND.

Americti odbornici Christine Ammer a Dean S. Ammer (1984, str. 52)
definuji brand jako nazev, znak nebo symbol, ktery urcCuje produkt
nebo sluzby prodavajiciho a odliSuje ho od produktu nebo sluzeb
konkurenta. Kazdy brand ma svij image, ktery u spotiebiteli vyvolava
emoce. Ale jedna se o fakt do¢asny a proménlivy.

Naopak rusti odbornici Grigorij Tul€inskij a Valerija Terentéva
(Tynpuunckuit, TepentbeBa, 2007, str. 73) ve své knize hovoti o brandu
jako o kouzelném pomocnikovi, ktery pomahd obchodnikiim dosdhnout
svého cile:

,Bpeno — omo eonwebuas ucmopus o0 Mmazuveckom apmegdaxkme,
0b61a0anue KOMopblM OMKpbLIEAEm 08epb 8 YAPCME0O Meunmbl.

Macuueckuti apmegakm 6 cKa3kax — 60aWeOHAA NALOYKA, KOBep-
camonem, cKkamepmv-camodbpaunka, ocusas 6ooda.... lTak u OpeHO.
On 6cecoda coepemennas ckaska. “

Internetova encyklopedie Wikipedie definuje brand takto: , Bpeno -
MmepMuH 6 MapKemuHze, CUMBOJUYECKOe BONIOWeHUe KOMNIeKCda
UHopmayuu, CB8313aAHHO20 C ONPEOeNEéHHbIM NPOOYKMOM UAU YCAY2OU.
Ob6viuno eknOUaem 6 cebs Hazeaumue, JN02OMUn u Opyzue GU3YALbHbLE
91eMeHmbl (wpugmeut, yeemoagule cxembl u cumeonnt)
(http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D1%8D%D0%BD%D0
%B4 ). Wikipedie také uvadi dalsi definice od rtznych odbornikt:

,bpeno — smo 6onee uem pexnama uiu mapkemune. Idmo 6ce, UMO
npUXooum 6 20108y 4el08eKy OMHOCUMELbHO NPOOYKmMd, Ko20a OH 6UOUM
eco nocomun uau caviwum Haseanue. (David F. D’Alessandro,
reHepanbHbiii Menemxkep John Hancock, w3 kuuru «Brand Warfare:

10 Rules for Building the Killer Brand)


http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D0%BE%D0%B3%D0%BE%D1%82%D0%B8%D0%BF
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A8%D1%80%D0%B8%D1%84%D1%82
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D1%8D%D0%BD%D0%B4
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D1%8D%D0%BD%D0%B4
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D0%BE%D0%B3%D0%BE%D1%82%D0%B8%D0%BF

“Ppen0 — smo He 8ewb, NPOOYKM, KOMNAHUSL UlU opeaHuzayus. bBpenowvl
He cywecmeyiom 6 pealbHOM Mupe — 9moO MeHmMAalbHble KOHCMPYKYUU.
bpeno nyuwe e6ceco onucamv Kak cymmy 6ceco onvima uelogexd,
e2o gocnpusamue ewju, NpooOyKma, KOMNAHUU Uiu op2aHuszayuu. bpenowi
cyuecmeyiom 8 8ude CO3HAHUA ULU KOHKPemHblX Nodell, uiu obwecmesa. *
(James R. Gregory, u3 kuuru «Leveraging the Corporate Brand»).

Z definici je patrné, Ze vétSina odbornikit brand povazuje
za ,,nadptirozeny jev®, ktery je v marketingu nenahraditelny pro dosazeni
cile podnikatele. Prvofadé se =zdkaznik stfetdva s brandem, jenz
ovlivituje jeho mySlenky a emoce. Proto jen nutné, aby byl peclivé,

svédomité a dikladné propracovan.

Historickému vyvoji brandu se vénuji T. A. Leini, E. A. Semenova
a S. A. Silin (Jleitau, Cemenosa, lllununa, 2008, str. 10).
Brand se objevil jiz pted 3000 lety v Indii, kde si femeslnici oznacCovali
svoje vyrobky znackou (cejchem). Nebyl to pouze néjaky znak,
ale i specificky nazev, ktery byl zarukou kvality. Nejpropracovanéjsi
brand je spojen s 1éCivy a tabakem, ktery byl dovazen z Ameriky
do Evropy.
Ve druhé poloviné 20. stoleti se objevuje nova produkce, roste trh nejen
na narodni urovni, ale 1 na mezinarodni. Zbozi se Casto zameénuje,
existuje spousta stejného zbozi, spotfebitel zadné nepreferuje.
Proto je nutné, aby vznikl takovy nastroj marketingu, ktery
tyto problémy vyie$i — brand. Nejvétsi pfinos pifinesla Velka Britanie
a Spojené staty.
Autofti déli proces vzniku brandu do ¢tyf zédkladnich obdobi:
e 1870-1900 — objevuje se spotiebni zbozi, dochazi ke globdlnim
zmé&ndm, rozviji se reklama
e 1900-1920 - toto obdobi je charakteristické upevnénim pozic
vyrobct na trhu, rozvojem jiz existujicich brandG nebo tvorbou

novych


http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D1%89%D1%8C
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%BA%D1%82
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%80%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82%D1%8C
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%BE%D0%BD%D1%81%D1%82%D1%80%D1%83%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%BF%D1%8B%D1%82
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%BE%D1%81%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%8F%D1%82%D0%B8%D0%B5

e Obdobi Velké deprese (1920-1930) - hospodafska krize -
zpomaleni americké ekonomiky, zhrouceni mezindrodniho
finan¢niho systému. Obdobi Druhé svétové valky (1939-1945).
V téchto  obdobich se  formuje  brand-marketing, ktery
je povazovany za zaklad, a to ptedevsim firmou

, Procter & amble” (mezindrodni spole¢nost v oblasti spotifebniho

zbozi — ,Ariel®, ,Tide*, ,Jar®“, ,plenky Pampers®, ,Pantene®,
,Max Factor“, ,Hugo Boss“, ,Blend-a-med*“, ,kava Folgers*
a dalsi).

e Poslednim obdobim je doba od roku 1945 aZz po soucasnost.

Brand je stale rozvijen a dovadén k dokonalosti.

Autofi se také vénuji vyvoji brandu v Rusku. Zde se brand nejvice
rozviji az po roce 1990 (1995-1997). Do té doby zbozi, které se objevilo
na pultech obchodi, se ihned stdvalo zboZim nedostatkovym
a nedostupnym. Perestrojka oslabila i1 tak slabé brandy (napf. pivo
«Kueyneecxkoer). Obchodni znacky vznikaly zivelné. Nikdo se nezajimal
o jejich rozsifeni do podvédomi lidi a ani o jejich pravni podklad. AvsSak
v roce 1962 vlada SSSR ptijala ustanoveni ( ot 15 mas 1962 r. N 442
«O TOBAPHBIX SHAKAX)» C U3 M. u IoT., BHECECHHELIMHU
IlocranoBaenuamu Cosmuaa CCCP ot 27.10.1967 N 983 CII CCCP,
1967, N 26, ct. 184; o 07.01.1985 N 13 - CII CCCP, 1985, N 4, ct. 18 -

http://www.lawmix.ru/docs_cccp.php?id=3521), ve kterém

jsou vymezeny povinnosti pro podniky. Napfiklad se zde hovoii o tom,
ze kazdé zbozi musi byt oznaceno obchodni znackou, kterd musi byt
zaregistrovdna. Obchodni znacka nesmi obsahovat statni erb, Cerveny
ktiz, ¢erveny pulmeésic a symboly mezindrodnich organizaci atd.

V devadesatych letech se v Rusku objevuje velké mnozstvi zbozZi rliznych
znacek. RusSti obchodnici se zacinaji do zna¢né miry inspirovat
zahrani¢nimi brandy. Vznikaji velmi zndmé znacky - «barmuxay,
«Anvgpa-banky. Diive 1idé preferovali predevSim levné zboZi.

Dnes je v Rusku  trend, ktery muzeme charakterizovat heslem:

-10 -


http://www.lawmix.ru/docs_cccp.php?id=3521

,BCE BAIIIIE U BBIIIE “. Pod timto heslem si mlzeme piedstavit
zivotni styl tzv. moBoro pycckoro. ,,Novi Rusové® se v Rusku objevili
koncem devadesatych let. Jsou to lidé, ktefi vyhledavaji luxusni zbozi —
¢im drazsi, tim lepS$i.

Ve Spojenych statech americkych, jak se o tom zminuji autofi Christine
Ammer a Dean S. Ammer (1986, str. 53), se brand nejvice rozviji po
obcanské valce (1861 — 1865 — valka Severu proti Jihu).

Do nového tisicileti brand vstoupil jako jeden z nastroji marketingu.
Na trhu neni zbozi, které by ho nevyuzivalo. Objevuji se brandy nové
generace, které vice plsobi na zakazniky. AvSak fada vyznamnych
podnikll ztraci svoji pozici. Stat stdle vice ovliviluje spotiebitelsky trh.
Zavadi rtzna omezeni tykajici se reklamy na vodku, tabdk a herni
primysl.

Soucasny spotiebitelsky trh mizeme spiSe nazvat trhem boje brandi
0 co nejlepSi umisténi v podvédomi zakazniki.

Oblast brandingu byla dlouhou dobu opomijena, v poslednich letech

.....

1.1 Déleni brandu

Soucasny trh vyzaduje dobry brand, aby se spolecnost stala na trhu
uspéSnou a konkurenceschopnou. Existuje nékolik druhG brandu.
Kazdy z nich m4 své vyhody a nevyhody.

Autofi T. A. Leini, E. A. Semenova a S. A. Silin (JIetinu, CemeHOBa,

Mununa, 2008, str. 15) rozdéluji brand na ¢tyfi zdkladni typy:

e Rozsifujici brand (,,0penn ¢ pacmuperuem )
e ZastfeSujici brand (,,30HTHYHBII OpeHa*)
e Line-brand (,,taiiu-6pena*)

e Komoditni brand (,,0peHa A5 KaXxA0TO HAUMEHOBAHUS MPOIYKIIHUH )

-11 -



1.1.1 RozSifujici brand

Uspé$na firma vyrabi nové zbozi pod zavedenym brandem a jejim
hlavnim cilem je rozS§ifeni sortimentu a ziskani novych zdkazniku.
Vyhodou tohoto typu je, ze jsou snizeny naklady na vytvofeni nového
brandu. Naopak slozitéjsi je postup tohoto vyrobku v marketingu
a financich. Navic obchodnik si ¢asto nazvy spolec¢nosti (produkti)
vytvari sam nebo jsou pozustatkem minulosti.
Z dob socialismu, kdy marketing byl povazovan za pavédu. Nazvy nejsou
uspésné, a tudiZz zbozi uvedené do ob&hu se nebude dobife prodavat.
Finance, které se uSetfi na vytvofeni nového brandu, se musi investovat
do vytvoteni obchodnich siti.

Roz$itujici brand mize vyuzit firma, kterda ma uzkou specializaci a vi,
jaké vyrobky budou dodavany na trh pod stejnym ndzvem.

I3

Autofi knihy uvadéji jako piiklad firmu , Samsonite®, kterd prodava
cestovni taSky, kufry a v roce 1999 zacala distribuovat oblecCeni.
Nebo i svétoznama firma ,, Nike”, jenZz koncem 80. let zacala prodavat
kromé sportovni obuvi také obuv pro denni pouziti. Prodej této obuvi
nebyl pfili§ GspéSny, firma vykazovala ztraty a piestala zbozi

produkovat.

1.1.2 ZastreSujici brand

Zbozi rizného charakteru je doddvano na trh pod jednim ndzvem.
ZastteSujici brand ma mnoho spolec¢nych prvkll s brandem rozS$ifujicim.
Nékteti odbornici se neshoduji v zatazeni nékterych vyrobkt do toho
¢i druhého brandu.

Napt. vyroba mléka, kefiru, smetany. N&ktefi tvrdi, Ze jde o zastieSujici
brand, ale jini s timto nazorem nesouhlasi, protoze se jednd o mlécné
vyrobky, tedy o zboZi stejného druhu.

Uvadi se, ze zastfeSujici strategie vede k uspéchu v oblasti finanéni
a marketingové, ale také miZze dovést firmu az ke krachu. Pfitom se nové

zbozi objevuje na trhu pod zazitym brandem.

-12 -



Vyhodou toho brandu je, ze se usetfi naklady na vytvotfeni nového brand.
ZastteSujici brand pomdhd uspét na trhu novému zbozi. Nové zbozi
se na trh dostava snaze, protoze zavedeny brand mé jiz vytvofenou svoji

obchodni sit’.

1.1.3 Line-brand

Produkt se jen nepatrné zméni. Tato metoda posiluje image daného
zbozi. ZvySi se objem prodeje a uspokoji se potifeby zdkaznik.
Napft. zakladni ,, Nescafé”. K tomu zakladu se postupné pfipojuji ndzvy

I3

jako ,, Classic*“, , Espreso”, , Italiano”, , Gold,3 inl “.

1.1.4 Komoditni brand

Jedna se o nejuspesnéjSi brand. Podstata je v exkluzivité kazdého zbozi.
Dany produkt vynikd nad ostatnimi svoji vysokou kvalitou. Nevyhodu
tohoto brandu je vysoka nakladnost na vyrobu.

Do této skupiny muzeme =zafadit tzv. prémium-brandy. V marketingu
se také oznacuji jako brandy tfidy high-end (Spi¢kovy vyrobek). Produkt
takto oznaceny vynika svymi vlastnostmi, vysokou kvalitou
a samoziejmé¢ svoji vysokou cenou. Toto zbozi je urceno malé cilové
skupiné, kterd je Casto ovlivnéna mddou.

Jak je patrné, tak neni jednoduché vybrat si néjaky typ brandu.
Kazdy ma své vyhody a nevyhody. Ameri¢ti odbornici doporucuji
vytvofit smiSenou variantu. Propojit brand rozS$ifujici, zastteSujici a line.
Brand se musi neustdle zdokonalovat, byt flexibilni, vyuzivat ziskanych

zkuSenosti.

-13-



1.2 Ochrana a obtiZe spojené s brandem
Zakladem ochrany brandu jsou zdkony. V Ruské federaci se uplatiuji

tyto:

e 3akoH P® «O ToBapHBIX 3HakKax, 3HakKax oOOCIyXHUBaHUSA
M HAUMEHOBAaHHMAX MECT mnpoucxoxiaeHus ToBapoB» ([Ipunsat
Il'ocynapcrBennoit lymoi 13 nHos6ps 2002 roxa, Ono6pen CoBeTom
denepanuu 27 HOSOps 2002 roja.
(http://www.akdi.ru/gd/proekt/088120GD.SHTM )

e 3akoH P® «O6 aBTOpcKOM mpaBe M CMeXHBIX mpaBax» (3akon P®
or 9 miong 1993 r. N 5351-1 "O6 aBTOpCKOM IpaBe U CMEXHBIX
npaBax"c usmeHeHusmu ot 19 wuronas 1995 r., 20 urons 2004 r.-

http://www.fips.ru/avp/law/5351-1SN.HTM)

o «llatrenTunit 3akoH P®d» (3akon P® ot 23 centsabps 1992 r.
Ne 3517-1
C HN3MCEHCHHSIMU HU JNOIIOJHCEHUAMHU, BHCECCHHBIMHU (DellepaHBHI)IM
3aKOHOM oT 07 beBpans 2003 r. No 22-03
http://www.fips.ru/npdoc/law/patlaw00.htm#1#1 ).

Vymezuji podminky, jak mé& byt oznaceno =zbozi, které chce byt
zaregistrovano. Nesmi byt uZzito statnich symboll, oficidlnich néazvi,
zobrazeni vyznamnych objekti Ruska i celého svéta. Dale upravuji
vztahy, které vznikaji s uzivanim védeckych, literarnich, uméleckych

dél, vynalezl apod.

Ovsem tyto zdkony jsou platily pouze do konce roku 2007. Od 1. ledna
2008  vstoupila v platnost  ¢étvrta  Cast  obcéanského  zakoniku

Ruské federace, ktera tyto zakony propojuje.

Nehledé na to, Ze jsou brandy pravné oSetfeny, se setkdvame
S kopirovanim.

Autofi knihy T. A. Leini, E. A. Semenovda a S. A. Silin (Jleiinu,
CemenoBa, llunuua, 2008, str. 20) vymezuji pét zpisobl napodobeni

brandu:
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1. fotografickd shoda — vyskytuje se malo

2. ptibliznd shoda — tento zplsob je zalozen na kliCovém elementu —
slové nebo designu. Napft. ,, Sunshine” x ,, Sunlight*

3. hra s pismeny (jmenovci — «re3ku») — ,, Nopgmed“ x ,, NopgMed “

4. shoda obalu — velice podobna image vyrobku. Napfiklad barva —
nepatrné¢ se zméni pocet barevnych skvrn, odstin apod.

5. kontext — naptiklad podobna reklama

Brad VanAuken (2005, str. 286) radi podnikatelim, jaka slova maji
uzivat v nazvu firmy ¢i zbozi, aby jejich brand nebylo snadné
okopirovat. Dulezité je vymyslet originalni nazev, ktery se snadnéji
pravné ochranuje. Napfiklad nazvy vymysSlené , Kodak®, , Xerox*
nebo ,, Exxon “.

Potom jsou nazvy, které jsou nositeli vyznamu. Naptiklad
firma , Coppertone” (,,médény odstin® — vyrobce opalovacich krému

a oleju), ,, Duracell“ (,trvanlivy ¢lanek®“ — vyrobce alkalickych baterii).

Lze rovnéz uzit slova, kterd maji dvoji smysl. Naptiklad, jak uvadi Brad

I3 “«

VanAuken, ,4Amazon* (velky), ,,Road Runner” (rychly) ¢&i , Apple
(specificky).

Déale tvrdi, ze neni vhodné pouzivat geograficky ndzev, protoze dana
oblast mize mit negativni vliv na kupujiciho.

Zakladem obrany proti kopirovani brandu je registrace. Taktéz vytvoteni
dobrého designu tzv. trade dress («mopeosas odemxcoa»). Cim vice
jednotlivych prvkl vymyslime, tim lépe. Naptiklad specificka velikost,
tvar, barvy atd. Jednou z poslednich rad je c¢asté vyuzivani reklamy,

protoze ¢im vice je firma prezentovana na vefejnosti, tak je méné snadné

ji napodobit.
Brand mé& pfed sebou jesté dalsi problém, nez je jeho kopirovani.

T. A. Leini, E. A. Semenova a S. A. Silin (JTeitan, E. A. CemeHOBa,

Munuua, 2008, str. 22) se zminuji o tzv. «kaHuOGamuszMme». ,,ToBapsl,
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MPOU3BOAUMEIE OMHOUW (pUpPMON, HAUMHAKT MemaTh APYr APYry, B UTOTE
NPOUCXOJUT NOTJOIIEHNUE OJJHOTO OpeHaa ApyruM, 0oJiee CUIHBIM.
Chybnou politikou podnikl je, ze se snazi vytvofit co nejvétsi pocet
nazva svych produkti. Jako naptiklad firma ,, CraoKo*, ktera méla
asi 800 nazva zbozi. Coz vedlo k chaosu nejen mezi pracovniky,
ale i u zakaznikt, proto spole¢nost byla nucena pocet brandd snizit.
Spole¢nost ,, Bumm-bunnv-/lann* tento problém vyfeSila tim, Ze brandy
,100% Gold Premium®, ,Jloumviti Cao“ se 1181 cenou, a jsou
tedy dostupné jen pro urcitou cilovou skupinu.

Mnohé firmy pravidelné ,»C1sti® sveé brandy.

Naptiklad ,, Procter & Gamble” od roku 1992 do roku 1994 snizili pocet

nazvlu vyrobkl o %.

Ruskd ekonomika se musi vypofadat s dalSim problémem, o kterém
se zminuji Grigorij Tul¢inskij a Valerija Terentéva (TynpuumHCKHIA,
TepentseBa, 2007, str. 270). Jednd se o image, renomé ruské ekonomiky
a celé zemé.

Podle autortt Rusko nema ptili§ dobrou pozici. Dokazuje to také vyzkum,
ve kterém hodnoti 1idé z jednoho statu druhy stat. Rusko je jiz nékolik
let na predposlednim misté. Pied nim se umistuji zemé jako
Ceska republika nebo i Egypt. Posledni misto zaujiméa Turecko.

Hlavni pfi¢inou tohoto postaveni je politika, ktera také vzdy ovliviiuje
chovani spotiebiteli. Na coz autofi reaguji takto:

L Ecniu y uenogexka 3agooamcsa «iuuinue» O0eHveU, Mo OH cKopee omoacm
ux momy, Kmo cmpoum Npeonpusmus, meampuvl Uiu cnacaem MOHYUUX
noodel, a He mMoMmy, Kmo Jemaem HA ucmpebumene u vicmynaem
Ha 6oennvix Kopabasax. (str. 273)

Autofi rovnéZ pisi o vzdjemném vztahu ekonomiky a zlo¢innosti.

, Obwecmeennoe mHeHue 00 cux nop ybexnoewHoe, 4mo om mpyoos
npaeeoHvIX He Hadcugewlb naiam KAMEHHbIX, 8eCbMd azpecCcusHo

no omuHouleHulo K Hoévim cobcmeennuxam. “ (str. 274)

-16 -



, Cobcmeennocms  Ha  Pycu umeem  moaibkKo  086a  UCMOYHUKA:
aubo nagopoesan, 1ubo svinpocunl 6 nooapok. (str. 274)

S tim je samozfejmé také spojena etika podnikdni. Grigorij Tulcinskij
a Valerija Terentéva (Tynpumnckuiti, TepentheBa, 2007, str.274) etiku
podnikani v Rusku charakterizuji slovy:

, decmHuuiti bu3Hec 6 HblHeWHel POCCUUCKOU CUMYAYUU BOCHPUHUMAEMCS
KAK HOHCEHC, Heumo 8pooe Kpyelo2o K8aopama Uil Heie3Hol 0epesiulku
— He Mo npunazamenvbHoe He K MOMY CyujecCmeumeibHomy.
,Mopanv? Bvioymka crabuvix, sHcanroOHbulll CMOH HEYOAYHUKOS.

VSechny tyto negativni vlivy maji za nasledek ztratu dobrého jména
Ruska ve svété. Rusko musi pracovat na rozvoji své ekonomiky, coz vSak
bude trvat nékolik let. Autofi o tom tikaji:

, «B Poccuu Haoo odcumv 00120» — nevaibHAs UCMUHAXW HA YCBOEHUE
0e108blM  MUPOM, O0OWECMBEHHOCMbIO U  PYKOBOOCMBOM  CMPAHDBL
0ueBUOHbIX Oadce HA YpO8He 30PABO2O CMbICAA A308 IKOHOMUKU

u meneoddxcmenma yxoosam 200sl u oecamuaemus. “ (str. 275)

1.3 Jak vznikly?

Francouzsky lingvista a spisovatel Bernar Gali(bepunap ['amm) napsal
knihu, ve které se zaméfuje na pivod ndzvu nejvyznamnéjSich svétovych
firem. Spole¢nosti, jejichz nazvy se staly soucasti kazdodenniho Zivota.
V uvodu své knihy Berna Gali tvrdi:

»2MooicHo ckazamb, umo A3bIK MOPEOBbLIX MAPOK CMAL ICNEPAHMO HAULUX
Oneti. Hazeanuss mopeogvlx Mapok — 9mo eOuHCcmeenHvie C106d, KOMOpble
Ha 6cex A3blKAX NUWLYMCS 00UHAKOBO U UMEIOM OOHO U MO Jice 3HAYeHUe.
“ (2007, str. 11)

Da se fici, ze Bernar Gali ptfirovnava obchodni znacky k lidem.
Stejné tak jako lidé maji obchodni zna¢ky svoji zemi plivodu, obCanstvi,
rodi se, vyvijeji se, maji déti a umiraji.

Podle tohoto autora nazev mize vznikat odvozenim od jména ¢i pfijmeni
zakladatele (antroponyma). Napiiklad ,, Ford“, , Peugeot®, , Siemens",
, Chanel *.
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Slozeniny dvou ptijmeni — ,, Procter & Gamble”, ,Marks & Spencer"
nebo jména a piijmeni — Arthur Martin, Rémy Martin. Vé&tSinou podle
jmen lze poznat, z jaké zemé& znacka pochazi. Naptiklad ,, Lipton“ (Velka
Britanie), , Maserati“ (Italie), , Nestlé“ (Svédsko), , Siemens*
(Némecko), ,, Smirnoff* (Rusko), ,, Suzuki“ (Japonsko) atd. AvSak jsou
i takové nazvy, které nas maji zmast. Ameri¢ané chtéli vytvofit nazev,
jenz by znél francouzsky — , Chevrolet”. Rovnéz vymysleli zmrzlinu
znacky ,,Hdagen-Dasz“, coz je typicky vyraz pro severské zemc.
Naopak Francouzi vytvofili ndzev , Weston“ (zni anglicky), ,, Panzani*
(italsky) nebo , Kookai* (japonsky). Firma , Kookai* S$ije obleceni.
Nézev vznikl jako sloZzenina jména ptitelkyné jednoho ze zakladatelt
Koo Stark a pfipojenim ptipony, kterd ma evokovat Japonsko.
Muluzeme se také setkat s ndazvy, kde nepoznadme pivod spoleCnosti.
Naptiklad , Kodak*, ,,Axa*“, ,,Mars*“ apod.

Bernar Gali (2007, str. 12) uvadi 1 firmy, které byly nuceny zménit
sviij nazev v nékterych zemich, protoze v jiném jazyce muze znit smésSn¢
nebo jeho pteklad dava jiny smysl nez je zamySlen. Jednd se tedy
0 priciny sémanticko kulturni. Do této skupiny mlzeme zafadit
francouzsky , Alcatel” arabsky znamena ,vrah®“. , Ariel” se v Americe
jmenuje , Tide“ a v Japonsku , Cheer”. Aby se obyvatelé americké
Floridy neurazili, tak firma , Floride® se v USA piejmenovala
na , Caravelle atd. Nebo néckteré produkty jsou pfimo piekladany

«

do jiného jazyka. Francouzsky vyrobce spodniho pradla ,, Coeur Croisé’
je VUSA znam pod nazvem , Cross your heart”. , Monsieur Propre*
se v anglicky hovoficich zemich jmenuje , Mister Clean, ve Spanélsku

3

,Don Limpio*“, v Italii ,Maestro Lindo*“, v Rusku ,,Mucmep Yucmoma "
av Ceské republice ,, Mr. Proper*.

Pti vysloveni nékterych nédzvi mize dojit ke zkresleni. Ve Spojenych
statech  Americkych se  ,Renault® vyslovuje jako ,renault®
nebo ,, Peugeot” jako , pjudzot*, ¢imz muze dojit k nedorozuméni.

V dneSni moderni dobé existuji pocitacové programy, které vymysleji

nazvy. Takto vznikly znacky jako ,Accor”, ,EIf* nebo ,Axa”.
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Avsak jsou 1 znacky, které vznikly spontdnné — , Black and White",
, Coke* atd. Existuji i firmy, které se zabyvaji vytvafenim brandu
pro spolec¢nost nebo jednotlivé produkty. Tyto firmy vymys$leji nazev,
grafiku znacky, design obalu, prezentaci celé firmy a webové stranky.
Piedstavitel firmy , DesignDepot“ (konzultace, 2007, Moskva) tvrdi,
ze je dulezité, aby si klient nejdfive zvolil, jak mé& ndzev znit.
Pokud se jedna o kosmetiku, tak se ¢asto voli slovo, které
zni francouzsky. Dadale se hojné uzivaji neologismy a tzv. «kewmaypy.
Jde o slovotvorny postup tzv. kontaminaci — kfizeni slovnich zakladda.
«Kenmayp» je nazev, ktery se skladd ze dvou slov — , Heomope"“,
coz je spojeni slov ,,novy“ a ,,obchod®. Pokud si zdkaznik pfeje vytvorfit
nazev pro svoji firmu nebo vyrobek, je mu vétSinou pifedlozeno az deset
variant. U kazdé této varianty musi byt zjiSténo, zda jiz neexistuje
(Patentni ufad) a musi byt proveden prizkum trhu z diivodu, Ze by mohlo
byt zvoleno Spatné slovo, které by pro nékterou zemi bylo nepfipustné,
tudiz se zbozi nebude prodavat. O tomto problému jsme se zminovali
jiz dfive. Zastupce firmy ,DesignDepot®“ uvadi dalsi priklady.
,Mitsubishi Jeep Patero* se v Mexiku nemohl proddvat pod timto
nazvem, nebot v nafeC¢i znamena ,gay“. Stejny problém méla
automobilka ,, Volkswagen* s autem ,, Bora*, coz ve Spanélském nafeci
znamena zapach. Firmy si v tomto pfipadé musi vymyslet novy néazev
pro tyto oblasti.
Grigorij TulcCinskij a Valerija Terentéva (Tynpumnckuii, TepeHTheBa,
2007, str.129) radi, na co se ma tvlirce nazvu zaméfit, aby firma
byla aspésna. Kromé pfesnosti, stru¢nosti, srozumitelnosti
a libozvucnosti by mél ndzev vyjadiovat:

e odliSnost od konkurence

e vyhody pro kupujiciho (,, Duracell” — durale — , trvanlivy“ + cell —

,Clanek®)

e uréeni zbozi (,, Volkswagen* — , lidovy viiz*)
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kvalitu (,,Durex“ — durable — ,pevny”“ + latex — , guma®),

ale i pouze kvalitu navrhovanou - , Makcudom™ — nejveétsi
sortiment zbozi, ,, heicmpos”“ — rychlé obclerstveni)

cenu — ,,Koneiika“ — nizké ceny

styl a zivotni uroven spotiebitele — ,, Boss “, ,,['ocydaps “

motivaci pro koupi — cenova kategorie — , I[lo xapmany“,vyuziti

zbozi — ,,Tosapwl 6 dopoey “

Podle téchto autorl existuje spousta moZnosti, jak vytvofit ndzev

pro spole¢nost ¢i produkt:

Skladani slov — ,,Adopogrom“, , BuJlaiin“, ,, RoverBook

Hybrid (,,rubpun®) - jedno slovo ptfechdzi do druhého -
, bBvicmponom“, ,,Realook*
Zkratky -, Nissan*®, , KamA3*“, , Pocunxac®”, , Ilemmon*.

Akronyma (zkratkové slovo,sloZzené z pocatecnich hlasek nebo
slabik vice slov) — ,,BA3“, ,, A3, ,BMW?*, ,,FIAT*

Asociace (vyjadiujici vyhodu, urc¢eni zbozi, misto ptivodu, zplsob

uziti) — ,,JJomux 6 Oepesne”, , benvie Houu“, ,Jlobpwuiii“,
, Toncmax™“. Zvukova asociace (s vlastnostmi zbozi) -
,Macnenxuno “, ,, Ilpocmokeawuno“, ,, boicmpog*

Mimikry (napodobeni jiz znamého brandu) — ,, Faun/Jonanvo’'c*

Aliterace (opakovani shodnych hlasek na =zacatku po sobé
nasledujicich slov nebo verst) — ,, Cam Camwviu*, ,,Coca-Cola*

Rym — ,, Pickwick*, ,,7/Eleven*

Ptejimani z cizich jazykd - , Panmop*“, ,Jwxc*”, , Ilpuma®,
,, Pasuonno “

Antroponyma - , Kanawnurkoe ™, , Ford"”, , Cunebproxopg,
. Mercedes*“, |, [lapva®, ,, Muma*, , Aneunka*

Toponymum (zemépisny nazev) — ,Hapzan*“, , Knuuckoe®,
,, Yepnoconoska*“, , Winston*
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e Tématické moznosti:

- pftiroda (flora, fauna, ptirodni ukazy) — ,, Aucm*, ,, Fenouka”,
,Ipoza“, , Karuna*, ,, Kpacnviti kopens

- historie -, Hapv-6amwwxa*, ,IHemp [, , Tumanux®,
, Pacnymumn “

- mytologie, pohadky — ,Kpacnasn [lanouxa*, , Tpu
boeamuipa*, ,, Jomosoii

- citat ze znamého textu, jeho nazev - 33 Kkoposwvl”,
,3onomou kawuuk“, ,, a0a Cmena*, , Chuedcnas koponesa*

e Metafora — ,,JIwb6umwviii cao*, , 3oromas vawa

e Synekdocha (oznaceni véci tim, Ze se pojmenuje jeji Cast, nebo

oznaceni ¢asti tim, ze se pojmenuje celek) — ,, Joavka“, ,, Pocunka*“

e Oxymoron (protimluv) — ,, Patickuu ao*, ,, Eouncmeennuwiii 6b160p “

e Hyperbola (nadsazka) — ,, I'pomaoa”, ,, Mope canmexnuxu “

e Zdrobnélina — ,, Okowrxo “, ,, Macauye“, ,, Manrviuwka “

e Epiteton (basnicky ptivlastek) — ,,Mocxea 3namoenasa*, ,, Meuma
xo3auxku“, ,,Borwmebnoe ozepo

e Perifraze (opis) - , Mukpoxupypeus eaasza“, , fApocrasckue
Kpacku

e Cislice —, 1000 menouei s Ilamepouxa “

Bernar Gali povaZuje tvorbu nazvi za uméni, které vniméame kazdy
den a kazdou chvili. Mizeme to dolozit danym citatem:

,Hazeanus mapox moeym 6o3nukams 6 110001 OeHb, 6 nioboe epems,
MouHO mak occe Kak u Hoevle croea. OHU — HaApPoOHOe MBOPUECMEO,
a ne uzobpemenue nuneeucmos. (2007, str. 15)

Nyni si uvedeme nékolik zajimavych pfikladli o pivodu ndzvu zndmych

spole¢nosti, o kterych se zminiuje ve své knize Bernar Gali.
V roce 1886 byla zalozena ,California Parfume Company*“.

Jejich nejuspésnéjsi kosmeticka fada byla pojmenovana podle rodisté

nejoblibenéjSiho spisovatele zakladatele spolecnosti,
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Williama Shakespeara, Stradford upon Avon. V roce 1939 se ,Avon“

stal nazvem pro celou spolec¢nost.

L BMW“(,,Bayerische Flugzeug Werke" — , Bavorsky letecky motor®)
je spoleénost, ktera vznikla v roce 1916 v Némecku. Pivodné méla pouze
vyrabét motory do letadel, ale proslavila se vyrobou motorek
a automobild. Z puvodniho zaméieni zustalo pouze logo,
které znazorniuje vrtuli, jez byla soucasti motoru uzivanych v némeckych

stihackdch za Prvni svétové valky. Modré barva je symbolem Bavorska.

, Coca-Cola* se poprvé objevila v roce 1886 v Americe. Pivodné méla
slouzit jako tonikum a analgetikum. Hlavnimi pfisadami jsou vytazky
z rostlin Erythroxylona coca a Cola nitida. Do Evropy se tento napoj

dostal poprvé v roce 1936.

Prvni jogurty ,,Danone* vyrobil Issac Carasso v roce 1919 ve Spanélsku.

,Danone“ je zdrobnélina jména Daniel, syna Issaca Carasso.

George Eastman vytvofil v roce 1887 fotoaparat na svitkovy film.
, OMmo HazeaHue npudyman si... ;l UHCMUHKMUBHO NOHUMAJ, YMO HA38AHUE
MApKU OO0NNCHO OblMb KOPOMKUM U Je2KOnpousdHocumvim. Kpome moco,
MHe ouendb Hpasumcs O0ykea K...Mune xaoscemcs, ona necem 6 cebe cuny
u 6oicmpomy.“ George Eastman (Bernar Gali, 2007, str. 201).

Podle svych pfedstav Eastman vymyslel nazev ,,Kodak*“.

V roce 1891 zalozil Gerard Philips v nizozemském Eindhovenu jednu
Z nejvétSich svétovych firem na vyrobu zarovek a dalSich elektrickych
vyrobkli. Prvni nejvétSi zakdzkou bylo osvétleni Zimniho paléace
v Petrohradé (50 000 lamp). Tato spole¢nost vynikla fadou vynalezi -

Vv roce 1927 prvni radio, 1950 prvni televizor a Vv roce 1979 prvni CD.
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Neni v naSich moznostech uvést vSechny nazvy, které jsou v knize
obsazeny. Vybrali jsme jedny z nejznaméjSich a nejuspésnéjsich na trhu.
Kapitola ,,brand“ ukazuje pohled ruskych a americkych marketingovych
odborniktl na prakticky novou oblast lidské ¢innosti. Sice jsme se zminili
o tom, ze se brand objevil jiz pted 3000 lety v Indii, ale rozSifené¢jsi
vyvoj zacina az ve druhé poloviné 20. stoleti. Za obdobi hlavniho
rozvoje v Rusku muZzeme povazovat rok 1995-1997. Obecné se da fici,
ze vS§ichni odbornici povazuji brand za ,nadpfirozeny jev®, ktery

je ovSem nedilnou soucasti podnikatelské sféry.
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2. Charakteristika vlastnich jmen
Autofi Ptiruéni mluvnice rustiny pro Cechy 1 (1961, str. 275) vymezuji
podstatnd jména jako oznaceni hmotnych pfedméti nebo nehmotnych
jevi. Rovnéz mohou byt délena na konkrétni ¢i abstraktni. Dale autofi
hovofti 0 podstatnych jménech vlastnich (propria)
a obecnych (apelativa). LiSi se od sebe vztahem k pojmenovavanému
pfedmétu, ktery neni u vlastnich jmen zprostfedkovavan strankou
vyznamovou, dulezita je u nich zvukova stranka a vztah
k pojmenovavanému.
Studiem vlastnich jmen se zabyvéa véda onomastika.
Jiti Cerny a Jan Hole§ (2004, str. 69) tvrdi, Ze onomastika pii svém
vyzkumu uzivd metody jazykovédné (lexikologické, etymologické)
a poznatky, které se tykaji oznaCovanych objektid (metody historické,
zemeépisné, demografické, sociologické).
Autofi P¥iruéni mluvnice rustiny pro Cechy 1 (1961, str. 275) do skupiny
vlastnich jmen zafazuji nasledujici jména:

1. osoby (Hamawa, A. 1. Huxumumn)

2. zvitata (lapux, Jlaiika)

3. zemépisné a astronomické nazvy (Mockea, Hou, Vpan, Yepnoe

mope, Mapc)

4. pomistni jména (Kpacrasn niowaows, Huxumckue sopoma)

5. nazvy budov (Jom corwszoe)

6. ndzvy podniki, organizaci, kluba, divadel (¥Vpaimaw, Huumamo,

Boavwoi meamp)
7. nazvy védeckych a uméleckych dél (nwveca , Pesuszop®”, paboma

akademurka I'pexoea, onepa , Iluxosas oama*).

Rusti lingvist¢é na webové encyklopedii «Kpyrocser» uvadéji
dalsi vlastni jména, ktera jsou zkoumaéna onomastikou

(http://www.krugosvet.ru/articles/76/1007625/1007625al.htm):

- fytonyma — vlastni jména rostlin - Jepeso niaua, cocHa

Camonem
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- kosmonyma - jména galaxii, hvézd apod. - co3Be3aue
Kozepoea, TyMaHHOCTD AHOpOMEDbl
- chrononyma — nazvy casovych usekl - I[lemposckas snoxa,

Bapgonomeesckas nouwv, anoxa Bospoacoenus.

K vlastnim jméntim podle nich patfi i jiné skupiny individualnich ndzvt,
a to:

- dopravni prostfedky (camoner «Pooduua», TEMIOXON
«Kocmonasem I'acapun», sxcupecc «Apocnasnvy),

- politické strany, ufady, podniky (Poccutickas
eocyoapcmeennas oubruomera, 3aBoa «Cepn u monomy),

- ptirodni katastrofy (yparan «@aopa»),

- fady, medaile (opaen «3nax Ilouemay, Meallb
«Mamepunckas cnasay),

- mytologie (pekxa Jlema), jména bohu (3esc, Ilepyn),

- cirkev, klastery (Tpouye-Cepecuesa naspa, xpam Tpouyvl
6 aucmax,)

- dokumenty (3akon o szemne, Jdozcosop o Opyoscbe, Jlekpem
0 mupe)

- literarni dila, jejich hrdinové a mista, kde probihd d¢j
(ITamamnux A.C.Ilymkuna, poman A.H.Touncroro Xueb,
Egeenuut Omneeun, Cobarkesuu, ceno Jlvipasuno, TOPON
Cromonpo2oHbesck )

- tisk (razera «M3secmusay», xypuan «Hayka u scusznvy») atd.

- Zminuji se rovnéz o tzv. archeonymech (Amranmuoa,
Iayuguoa). Jedna se o nazvy uzivané v archeologii, jako

napfiklad ndzvy neobyvanych mést apod.

J. Filipec a F. Cerméak (1985, str. 93) ¢&leni vlastni jména podle réiznych
hledisek. Ve své praci uzivaji termin denotat. Podle slovniku cizich slov
(1994, str. 109) se jednd o: ,jev ozmaceny pojmenovaci jednotkou,

pojmenovany, oznaceny predmet. *
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Podle autor mizeme vlastni jména dé&lit na jednodenotatova (Slunce,
Zemé;, Homeér), vicedenotatova (Sdzava — teka, mésto, vesnice, hotel)
a mnohodenotatova (Novdk, Lhota)

Dale se ¢leni podle charakteru denotatu na antroponyma (vlastni jména
osobni — jméno, pfijmeni, pfezdivka), toponyma (vlastni jména mistni)
a chrématonyma (,,Oznacuji objekty, jez jsou vysledkem lidske cinnosti
nezakotvené v prirodée, nybrz v ekonomickych, politickych a kulturnich
vztazich.“ Jifi Cerny a Jan Hole§ (2004, str. 73).

A posledni moznosti, kterou uvadéji autofi J. Filipec a F. Cermak
je podle jejich formy a vzniku. To znamena vlastni jména slovni,
neodvozend a odvozena (ptfechylena: Novdkovd; zdrobnéliny), slovni
spojeni (Malad Strana), vlastni jména domaci (Vdclav) a ptejata vlastni

jména (Diana).
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2.1 Chrématonyma

vvvvvv

chrématonyma.
Encyklopedicky slovnik ceStiny (2002, str. 204) udava nékolik skupin
obchodnich jmen:
- antroponymicka, ktera jsou utvofena z plného (,,Josef
Mach*) mnebo zkraceného vlastniho jména podnikatele
(,,BASE*“ = Batelka + Sedlacek). Vlastni jména slozena
Z Casti jména podnikatele a ¢asti naznacujici vécné zaméefeni
podnikani (,,FOREKA*“ = , Foitlova realitni kanceldr ")
- vécna obchodni jména — popisna (,,Vse pro domdcnost*),
odvozena (,INSTALEX®) a zkratkovd (,,ERS"“ = elektro
+ revize + servis, VYZMA = vyrobky z masa)
- symbolickd (,,BAZALKA“ — prodejna lécivych bylin, AMOR —

pujcovna svatebnich Satit)

Problematikou chrématonym se zabyva prace J. Kolatika (1989, str. 29.).
, Chrématonymie je nauka o vlastnim jméne lidského vytvoru, ktery neni
pevné fixovan v krajine” (1989, str. 29). Autor rozdéluje chrématonyma
do tii skupin:

e vlastni jméno spoleCenského jevu (svatek atd.)

e vlastni jméno spoleCenské instituce

e vlastni jméno pfedmétu a vyrobku

- sériového — auto, motocykl, kosmeticky prostfedek atd.

- jednotlivého — umélecké dilo, lod’, zvon atd.

Mnozi dal§i odbornici se zabyvali klasifikaci chrématonym, napft.
J. Svoboda, V. Smilauer, R. Sramek atd. Podle J. Kornellyho (2006,
str. 16) je za nejucelenéj$i a nejpfesnéjSi povazovana klasifikace
M. Majtana (1989), ktera cerpa z ruské onomastické terminologie.

Sam Kornelly se pokousi o vytvofeni nové klasifikace (2006, str. 17).

Chce pfedevSim najit jednotu v dil¢ich slozkdch a jejich vlozeni
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do systému. Kornelly se zejména opira o praci M. Majtana (1989),
podle které vytvari svoje vlastni ¢lenéni chrématonym. Pro Kornellyho
jsou zasadni dvé hlavni skupiny — vlastni jména vyrobka a vlastni
jména spolecenska.

Vlastni jména vyrobkt déli na vlastni jména vytvort produkovanych
jednotlivé (lod ,,Titanic”) a vlastni jména uméleckych dél (obraz

«

.Cechy v dobé kamenné*, opera ,,Rusalka*). Rizné vyrobky jsou rovnéz
produkovany sériové. Vlastni jména téchto vyrobki déli Kornelly
podle toho, zda jsou nebo nejsou uréeny ke spotiebé(spotiebni,

«

nespotiebni). Do této skupiny muzeme zatadit naptiklad maslo ,,Rama*“,
pivo ,Jezek 10%*“, automobil ,Tatra 700%, stteSni tasSky ,Bramac”,
zaclony ,,Tylex “ atd.

Vlastni jména spoleCenska jsou jména spolecCenskych instituci (hokejovy
klub ,,Dukla Jihlava*, ,Klicperovo divadlo*, ,Komercni banka")
a spolec¢enskych jevi. Do spoleCenskych jevl mulze =zatfadit vlastni
pojmenovani dokumenti (,, Marshaluv plan*, ,,Smlouva o pristoupeni
CR k EU*), svatka, konferenci, festivald, valek (., Vdnoce*,
,open Air Music  Festival“, , Jubilejni sjezd Ceské geografické
spolecnost“i, ,, Svédska valka™) aj.

Kornelly rovnéz uvadi (2006, str. 17), ze: , ruskd onomastika uziva
chréematonyma pouze pro unikatonyma, tj. vilastni jména vyrobku
produkovanych jednotlive (napr. hudebnich ndstroji, zlatnickych
vyrobkii). Nazvy vyrobkit produkovanych sériové (pragmatonyma)
stejné jako obyvatelskd jména a etnonyma nejsou povazovany za vlastni

‘

jména a oznacuji se jako tzv. nomina.’

J. Kolatik (1989, str. 34) ve své praci tvrdi, Ze se u chrématonym
setkavame s onymickymi(pojmenovavajicimi) vzorci Adj. + Subst.
nebo lepé Atk + S (,,Bzeneckd lipka“, , Arasidové vénecky*“, , Zelené

3

jablko“, , Jatrova pasStika*) S anteponovanym kongruentnim atributem
(ptivlastek shodny), ptipadné s typem S + Atk (,DI4 jahodovy*”,

,Arabesky polomdcené® atd.). Dale jsou to vzorce Atk + S + Atk
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s rozdiln¢ diferencujicimi nebo determinujicimi kongruentnimi atributy

«

(,,Ldazenské oplatky polomdacené”, , Lazenské oplatky kakaové®,
,Zeleninova smés sterilovana* atd.). setkavame se 1 se vzorci
S postponovanym nekongruentnim atributem Atk + S + Atn (,Lomnické

I3

suchary s kakaem®, , Vajecna pomazdinka s dribezim masem™ atd.).

Rovnéz se vyuziva kombinace dvou substantiv, ¢asto ve vztahu S + Ap

(,,Crystal Tonic“, , Fruta Sport”, , Expresso Tea“ atd.), ptfipadné
I S+ Ap(pristavek) + Atk (,puding AMYL sdruzeny). U jinych

onymickych postupid 1ze hovotfit o elipse plvodniho zédkladového

« I3

substantiva (napf. voda, vino, srov. , Zajecicka horka*, , Vaviinecké®,
, Burgundské cervené®, , Slovenské bilé jakostni®, L NIKE Sumivé
sladké*, ,, Templar bilé* atd.).

J. Kolatik (1989, str. 30) ve svém vyzkumu zjistil, Ze se pfi tvorbé¢
pojmenovani vytvareji tzv. nominacni pole odrazejici ideové, politické,

narodnostni tendence, rovnéz vSak 1 vlivy interpersondlnich vztah.

I3 3

Napftiklad po valce vznikly cigarety znacky ,, Vlasta*, Casopis ,, Vilasta*,

13

Casopis ,,Ahoj“ | pozdrav ,,Ahoj*“, v dob¢ protektoratu vznikly Casopisy
»Jan Hus“, ,, Priboj*, ,,Nase pravda*“, , Jan Zi‘ka*“, |, Jiskra“ aj.

Podle autora (1989, str. 32) tvorbu nazvt ovliviiuji aspekty propagacni,
exportni, spoleCenské, ale i individudlni a zcela ndhodné jevy. Objevuji
se pojmenovani cerpajici z Ceské antroponymie (vino ,Karel IV.*,

., Busek z Velhartic”, mydla ,Eva*“, ,Ivana*, , Hana*“, pecivo ,, Juno*“,

,Albert” suSenky, suSenky ,Karoliny“, cokolada ,Marysa*, dezert

,Diana*, , Linda*, , Tatiana*, stolni olej ,,Maja* aj.), ale i z oblasti
toponymie (vino ,, Prazsky vybér*“, , Bzenecka lipka*“, , Blatnicky rohac*,
L, Lomnickeé oplatky “, ¢okolada ,Albena*, filé »Budapest*,

‘

filé ,, Helsinky“ aj.). Déle se setkdvame s oronymi (dzus ,,Olympus”,
mléko ,,Fatra*“, suSenky , Jesenik*, drops , Beskydky*, likér , Pradéd"”,

,Luhacovicky likér*, , Prostéjovskd rezna* aj.), fytonymi (toaletni

‘ ‘ ¢

mydla ,, Klinceky*, , Konvalinka*, , Karafiat*”, , Jasmin*“, , Levandule®,

‘

,Bila riuze*, , Zelené jablko*™, , Iris nugdt* aj.). Vyuzivd se 1 abionym,

coz jsou nazvy drahych kovl nebo kament, napiiklad jsou to vyrobky
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vino ,, Rubin®, ,Ametyst dezert” a mydlo ,Achat”“. Chrématonyma

‘

jsou také inspirovana nazvy sportovnich klubd(.Sparta® cigarety, furé

LSlavia®, ,,Dukla“ oplatkové fezy), cizimi vyrazy (,,Apricot nektar”,
. Mint tonic“, , Cherry vine“, ,,Expresso Tea”, bonbdény ,Bon Pari*“
atd.), tvarem vyrobku (,Ovadlky*, ,Esicka*, ,Lanyzky* atd.) kvalitou,
hodnotou a ucelem vyrobku (tuk ,Dukat*”, ,Party“ suSenky, ,,Club*
susenky, ,,Piknik“ kondenzované mléko), urenim vyrobku (mydlo
,Inter hote“l, , Sport*, , Continental“), spotiebitelem (,,DI4“ ¢okolada,
,DIA“ kompot). Tvorbu pojmenovdni mohou rovnéz ovlivnit vyznamné
spolecenské akce (,,Flora“ limondda — pti zahajeni kvétinovych vystav,
, Pirueta“ dzus — u ptilezitosti ME v krasobrusleni v Bratislavé).

J. Kolatik (1989, str. 33) tvrdi, Ze chrématonomastik se musi vzdy
seznamit s technologii, typologii vyroby a musi rozli§it, zda se jedna
0 suchary, suSenky, oplatky, pernikovou hmotu, minerdlni vodu, sirup,
dZus, Sroub, vrut, hiebik atd. Poté zjiStuje diferenciace v pojmenovani,
a to od prostych k popisnym, pies rtizné kombinace apelativ a proprii
(,,Sardelovd pasta*”, , Torigian“, , Silva“ - sojovy olej lahvovy),
az k pojmenovani s jednoznacné¢ danym charakterem (,, Vincentka®,
, Mlynsky pramen* aj.).

Pomoci nazvu zjistime i pouzity material (,, Karotka*“ dzus, ,, Pomi* dzus,
,Sambuco“ — dzus z ¢erné¢ho rybizu aj.), obsah alkaloidl ¢i drog (,, Pepsi

3

Cola“, limonada ,, Askona“ aj.), vyuzité suroviny z dovozu (sledi fil¢
,Helsinky*“, ,Balatonfiiredi ryzlink* aj.), pouzité doplikové suroviny
(limonada Askona s kyselinou askorbovou), pouzitda cizi apelativa
(,, Carmen* dzus — karminovy, ,4lba tonic“ — bily, , Bitter citron” —

3

hotky citrénovy napoj, ,,DIA Amara“ — hotky diabeticky népoj aj.).

Autor také ukazuje, z jakych pohledi je mozné chrématonyma zkoumat
a posuzovat (1989, str. 33). Chrématonyma se vyskytuji jako proprialni

‘

jednotky jednoslovné (,, Clea®, , Sparta®, ,, Azur*, ,, Vincentka*, , Hera’

¢ ‘

aj.), viceslovné (,, Perla Moravy*, , Slavia furé®, , Miiller Thurgau®,
, Pikao” slazené kakao aj.). Rovnéz lze sledovat jejich jazykovou

utvatrenost (apelativa + proprium, zkratka + proprium, t€sné nebo volné
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spojeni casti nazvl a Cetnost v urCitém oboru chrématonymie.
Lze si v§imat slovotvornych postupu, jako napfiklad derivace,
tj. prefixace typu Nealko -nealkoholicky népoj a néazev podnik,
, Necalor” — nekaloricky napoj, ale i sufixace (,,Bezinka*®, ,, Lemonka*
aj.), raznych projevi abreviace (,,POMKA*“, ,BESIP“, ,,OVONA*“ -
ovocny napoj, ,,CELIMO“ — celerova limonada, ,,RINA“ — rybizovy
napoj, ,,RIAVA“ — rybiz a visné), kompozice (,, MILSAPON*“ — MILO
sapon, FATRACOLA — Fatra + cola, , FRUTAMIN“ — frutta + vitamin

%3

aj.), vyuziti deminutiv (,,Malinka*, , Jahidka pro stavy*, , Esicka“,
, Ovalky“, ,,Haslerky* aj.).

Viceslovnad pojmenovani poskytuji material pro zkoumani onymickych
typt se substantivy (,, Nealko Bitter*, , Miiller Thurgau*“, , Extra Dent",

« I3 I3

, Club ¢aj*“, , C’aj Gruzie“, ,,Mint tonic*“, ,,Bio Azur* aj.). Nékteré nazvy
JiZ nejsou chapany jako adjektiva, nybrZ jsou povazovany za substantiva.
Napftiklad vyraz Nealko se stava zkratkovych substantivem, vzniklym
od adjektiva nealkoholicky, zaroven se vSak jednd o proprium, oznacujici
nealkoholicky néapoj, ale 1 nazev podniku. Dale je mozné sledovat

flektivnost ¢i neflektivnost cizich vyrazt. Nékdy je flektivni az druhy

vyraz nazvu — V , Bio Azuru®, jindy spiSe prvni — deci , Miillera
Thurgau“. Bézna chrématonyma se sklonuji podle vzoru hrad — , Real”,
,Pur®, ,Jar®, , Smetol” aj. Podle vzoru zena — , Stoma*, , Milona*,
,Hanka*“, , Nivea“ a podle vzoru mésto — ,, Namo “, , Eso“.

Autoti Jiti Cerny a Jan Hole$ (2004, str. 69) uvadéji zplsoby tvofeni
obchodnich jmen.

Obchodni jména antroponymické (vznikld ze jména podnikatele) mohou
byt popisnd (,,Jan Becher®, ,Pismomalirstvi Jana Cihdkova “,
,Jiri Kolar a syn*), odvozena (,, RANEX*“ — Ran/dakovi/ + ex,; ,, VAVEX"
— Vaclav Velat + ex; EMI — Emil), zkratkova (,, VYP*“ — Vyhlidka Petr,
, Kvétiny EP*“ — Eva Pokornd, ,,BS SOFT*“ — Borecky + Somr software).
Obchodni jména apelativni (motivovana predmétem podnikani)

3

jsou popisna (,,Reznictvi a wuzendrstvi“, ,VSe pro domdcnost”,
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, Unicovske strojirny*), odvozena (, VITAMINA®“ - vitamin + a;

LINSTALEX® — instalace + ex; ,,STAVING® - stav + ing), zkratkova
(,JAPS“ — jazykova a ptekladatelska sluzba; ,, BOTEX* — boty + textil;
LSALMA*™ — salam + maso). Dale uvadi obchodni jména symbolicka

(symbolizujici napf. zaméfeni podniku). Mezi né¢ muzeme zatadit

“«

obchodni jména domaci (,, Cdp“ — agentura na hlidani dé&ti; , Bazalka

I3 «

prodejna 1é¢ivych rostlin; ,, Platyz* — prodej ryb) a cizi (,, Aqua“ —

instalatérské prace; , Aura®“ - zlatnictvi; ,, Fortuna®, , Chance” -
sazkové kancelafe). Jako posledni zmifuji obchodni jména vznikla
z jinych vlastnich jmen. Do této skupiny patfi obchodni jména osobni
(,Adam*“ — panské krejéovstvi; ,,Amor”“ — pujCovna svatebnich Sati;
, Nefertiti“ — kosmeticky saldon), mistopisna (,, Trosky“ — pohostinstvi

u zticeniny hradu; ,, F106“ — konfekce, podle adresy Francouzska 106)

I3 ¢

a kosmonyma (,,Gemini“ — podle znameni podnikatelt; , Neptun“ -

rybatiské potieby; ,, Galaxie“ — nakladatelstvi).
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3. Slovotvorba

Pro nase téma je rovnéz velice dulezité zminit se o slovotvorbé a jejich
postupech, abychom pozdéji mohli nalezité posoudit excerpovany

material.

Autoti P¥iruéni mluvnice rustiny pro Cechy 1 (1961, str. 337), uvadéji,
ze zpusoby utvafeni novych pojmenovani v ruStiné a ceStiné
se v podstaté shoduji. Podle nich se jednd o nasledujici slovotvorné
postupy: afixace (odvozovani) — ptiponami (sufix), pfedponami (prefix),
pfedponami a pfiponami soucasné, dalS§im postupem je kompozice
(skladéani), abreviace (zkracovani), napodobovanim pfidavnych jmen

zpodstatnélych.

3.1 Afixace
Odvozovani piiponami (sufixace) muze byt produktivni,
malo produktivni a neproduktivni. Autofi rozdéluji odvozovani pomoci
piipon do dalSich nékolika skupin:
a) nazvy podle charakteristické ¢innosti, zaméstnani, prislusnosti
k organizaci atd. Muzeme zde =zafadit pfipony typu -—ImukK
(apmaTypuiuk, ©OapabaHIIMK, Ta3eTUYUK, OOJEJIbIIUK), —TeJb
(BocmuTarenb, CHacuTedb), —HUK (IMTOMOIIHUK, 3alMUTHUK).
Dale jsou to jména obouroda, kterd maji citové zabarveni
a nespisovné zatazeni, nékterd maji i blizko ke slovim zvelicelym,
napfiklad pfipony —na (BeimuGath - BbimuOana), -sra (OeaHBINH -
O6enusra, paboratrp - paboTsra), -yra, -rora (XuTpbelii - XuTprora), -
Ka (ITakOMHTBHCS - TaKOMKa), -ca (Kpu4aTh - Kpukca), -€Ha (TynsiTsh -
rynéna) aj.
b) jména obyvatelska s pfiponami —siHUH, -aHUH, -4aHUH (KUCBISHUH,
ceBepsHUH), -en (0akuHel, Kopeel, KaBKa3el), -fAK, -ak (TYyIsK,

CUOUPAK, KOCTPOMHY)
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c) jména piechylena (rodové dvojice) — -ka (ONOHIMH - OJOHAMHKA,
NaTpuoT - MAaTpUOTKa), -ULla (MacTep - MacTepulla, NEPEBOAYHUK -
nepeBoaUYMIa), -bIHS, -UHA (pad - paOWHSA, KHA3b - KHATHHSA) aj.

d) nazvy nastroju a véci — -nmo (Mepuao, Tpy3uso, TOYUIO ), -OBKa, -
éBka (nmyTéBKa), -Ka (KJagoBKa, BUIIHEBKA, TpeThIKOBKA), -IIUK, -
YUK (Mmepenardyuk), -Teab (BBIKIOYATEIb, NPEIOXPAHUTEIb), -HUIA

(caxapHuina, nmenejbHuma) atd.

e) jména hromadnd a nazvy jednotlivin — -pé (Tpsnmbé, crappé —
haraburdi). Singulativa —-na, -HKa (AroamHa, TOpOIIHHA,
KEMUyKHUHA)

f) jména zdrobnéla a zveli¢elda — -0k, €k (HOMOK, py4eéK, UeIOBEUECK),
-ka (rosoBka, pyuyka), -em (Oparer, Mopo3el), -mMeK, -MOK, -yIekK,
pimiek (Oapamek, peMeloK, KaMylek), -OHbKa, -€eHbka (MaMeHbKa,

o0epé€3nupka). Ddale jsou to jména zveliCelda —wmme, uma (momwuiie,

XOJOUINEe, pyduilna, TpsA3uima), - WHa (AOMHHA, JamuHa) a jména
hanliva —wmko (ropoaumiko, JIOMHINKO), -ymKka (pedymika,
KOMHATYIIKa).

g) nazvy d&ju — -Hue, -HbE, -HBE, -HHUE, -THE, -The, -ThE (MOTEHHE,
BpaHbE, MPOKIATHE), -ka (Bapka, kjmajaka). Autofi uvadéji dalsi

skupiny, ale vybrali jsme pouze zakladni.

Dalsim zplsobem odvozovani je pomoci pfedpon (prefixace).
Jedna se o pfedpony typu ma- (macelHOK, maguyepuiia), npa- (IpaBHYK,
npasi3bik), nepe- (mepenyTthe), HE- (Henpyr HenpaBja),
Haja- (HaAmpoayKumus), cBepX- (CBepXMmpuOBIIb, CBEPXUYEIOBEK),
noja- (moarpymmna, mojaco3Hanue) atd.

Posledni zpusob odvozovani, ktery uvadéji autofi Pfiruc¢ni mluvnice
rustiny pro Cechy 1 (1961, str. 349) je pomoci piipon i piedpon
soucasné. Pfipona se Casto pfipojuje k zdkladu sloZzenému z ptedlozky
a jmenného kmene, casto se jednd o nazvy mist — 3aBoixbe,

IToBosxbe, Mexypeube, nodepexne atd.

-34-



3.2 Skladani
Slozend podstatna jména vznikaji skladdnim dvou zdkladi a jejich
mluvnickou obménou (slozeniny vlastni) nebo prostym splyvanim slov
a tvarti hotovych (tzv. spfezky).
Podle autort do skupiny slozenin vlastnich mizeme zatadit sloZeniny
sluCovaci (mecoctenn, necoTyHapa, 3yOpoOU30H, Kene300eTOH aj.)
a slozeniny urcovaci, které se déli podle povahy jejich soucdasti
na nékolik skupin.
o Prvni soucasti je =zaklad adjektivni, druhou substantivni -
CYyXO(ppPYKThI, HOBOCTpOHKa, O0COHOXKa, JONTOJETHE
o Prvni soucésti je ptislovce, druhou jmenny nebo slovesny zaklad —
Mallo3eMeNbe, MaJIOJI0Abe, MHOTOXEHEII
o Prvni soucasti je =zaklad zajmenny nebo <cislovkovy, druhou
substantivhni — camMokpuTHKa, cBoeoOpa3zue, NEpPBOKYpPCHUK,
JIBOETOUYHEC
o V obou castech substantivni zaklad — xmne0o3aBoxa, HOMOXO3sAKKa,
MSICOTIPOAYKTHI
o Prvni ¢asti je zaklad substantivni, druhou déjové jméno — nmuBoBap,
BOJOTIPOBO/I, 3aKOHOATENb aj.
Do skupiny spifezek mizeme v rusStiné¢ zaradit tzv. tésna piistavkova

spojeni, napf. BaroH-pecTopaH, rjiaroj-cBsizka, u306a-uuTaiabHd aj.

Na zavér této kapitoly muzeme fict, ze se rozliSuji tfi zakladni
slovotvorné zplsoby: afixace, kompozice a abreviace, které vymezuji
autofi Pfiruéni mluvnice rustiny pro Cechy 1 i autofi J. Filipec
a F. Cermak. Autofi P¥iru¢ni mluvnice rustiny pro Cechy 1 navic uvadéji
konverzi pfidavnych jmen zpodstatnélych. Setkdvame se také s ¢lenénim
slovotvorby do osmi skupin, o kterém se zminuji autofi Pycckuii s3bIk.
Ounuknoneaus (1979). Je to dano tim, ze afixaci déli do ttech
samostatnych skupin. J. Filipec a F. Cermak dale zptsob slovotvorby

roz§ifuji o pfejimani slov z jinych jazyku (cizich i domacich).
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Shrnuti teoretické ¢asti

Teoretickou cast této prace jsme rozdélili na dvé casti. V prvni c¢asti
jsme se vénovali vzniku ndzvu z hlediska ekonomického. Stézejnim
terminem je brand. Jednéd se o termin uzivany v marketingu. Americkymi
odborniky je definovan jako znak, nazev nebo symbol, ktery urcuje
produkt nebo sluzby prodédvajiciho a odliSuje ho od produktu nebo sluzeb
konkurenta. Naopak rusSti odbornici se pousStéji do pohadkovéjsSich
definici, nebot brand povazuji za kouzelného pomocnika, ktery poméaha
obchodnikim dosahnout jejich cile.

Brand ptedstavuje fadu uskali, které maji byt prfekonany pomoci zdkond.
V ruské pravni sféfe se setkdvame s témito zakony: «O mosapHvix
3HAKAX, 3HAKAX O0OCAYHCUBAHUA U HAUMEHOBAHUAX MeCH NPOUCXOHCOEeHUS
moegaposy, 3akon P®D «O6 aemopckom npase u CMENCHHIX NPABAXY
a «llamenmuwiii 3axkon P®y». Dale se vénuje pfimé tvorbé ndzvi z raznych
hledisek a uvadime ptiklady vzniku vyznamnych ndzva firem (,,Avon*®,
SBMW*, , Coca-Cola*“, ,Danone”, ,,Kodak*, ,, Philips*“).

V druhé casti se vénujeme tvorbé nazvh 2z hlediska lingvistického.
Zabyvame se vlastnimi jmény a to pfedevSim chrématonymi.
Chrématonyma jsou vlastni jména lidského vytvoru, ktery neni pevné
fixovan v krajiné. Déale se zaobirdme slovotvorbou. Jednd se obzvlasté
0 afixaci (sufixace, prefixace, pfedpony a pfipony soucasné), kompozici,
abreviaci, napodobovani pfidavnych jmen zpodstatnélych a piejimani

slov z jinych jazyku.
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4. Prakticka analyza vlastnich nazvii obchodnich
subjekti

Excerpovany material (cca 500 ptikladu) v nasi praci bude pouzit jako
podklad pro zpracovani praktické casti. K vyhledavani materialu ndm
poslouzil pfedevs§im internet, ale i material sesbirany na zahrani¢ni stazi
a rovnéz rusky denni tisk.

K vyhledavani vyznamu danych nazva jsme nejvice vyuzili internetové

encyklopedie (http://cs.wikipedia.org - <¢eska 1 ruska verze |,

http://www.cojeco.cz, http://www.krugosvet.ru), internetové slovniky

(www.5ballov.ru, slovnik zkratek www.sokr.ru, http://slovnik.seznam.cz)

a knizni slovniky (CoBpeMeHHBIH TOJKOBBIH CIOBaphb PYCCKOTO s3bIKAa,
2006 a Rusko-¢esky slovnik, 2002). Nehledé na rozsah moznych zdroju
pro vyhledavani vyznamu jsme se také setkali s nazvy, které nemizeme
rozSifrovat. Ani na oficidlnich webovych strankach téchto firem jsme
nenasli postup vzniku daného nazvu. Pravdépodobné se jednd o zkratky,
které jsou pro rusky jazyk tak typické. U téchto ndzvi se miuZeme
zaméfit na odvétvi (zaméfeni) nebo na oblast (region), ve které dana
spole¢nost pusobi. Ale muZeme konstatovat, ze ve vétSiné pripadech
jsme byli uspésni. K uspéchu nam predevSim napomohly oficialni
weboveé stranky nebo jiz zminéné zdroje.

Pti vyhledavani materidlu jsme se snazili o to, aby oblast plsobeni
organizaci byla riznoroda. Proto se setkdvime s ndzvy z oblasti tézkého,
strojirenského, automobilového, lodaifského pramyslu, zemédé&lstvi,
potravinafstvi, stavebnictvi, dale s firmami poskytujicimi rizné sluzby —

pravnické, prekladatelské, bezpecnostni aj.
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4.1 Obecna charakteristika

Excerpovany material je tak riznorody a zajimavy, ze difive nez zacneme
vytvaret jednotlivé charakteristické skupiny pro tvorbu nazvl, pokusime
se poukazat na obecné formalni jevy, které se vyskytuji.
Obecnou analyzu povazujeme za nedilnou soucast nasi praktické ¢asti.

Casto jsme se u ruskych nazvi setkali s upfesnénim &innosti dané firmy,
to znamena, ze ihned z nazvu vyplyva ¢innost spolecnosti, ktera vypliva

ze zakladnich informaci na oficidlnich webovych strankdch firmy, napf.:

OAO Konoumepckoe ob6vedunenue Spolec¢nost sdruzujici tovarny
«POCCHUA» na cukrovinky a cokoldadovny.
OAO Illeump cyoopemonma Podnik vyrabéjici
«3BE3J[OYKA» a modernizujici lodé a ponorky

od roku 1946.
00O byposas komnanusa «Eepasus» Spolecnost, kterda provadi

ropné a plynové vrty.

00O Bemepunapuas ¢upma Prodejce preparatii pro
«BETEUOIIPOAYKT» veterindarni péci.

OAO AeponpomviwiieHHas KOMHAHUS Vyrobce mouky a krmnych smési.
«0I'O»

Rovnéz nas prekvapilo, Ze u mnohych firem se setkavame se zkracenou
i plnou verzi nazvu. Jak jsme se docetli, jsou obé& varianty povazovany

za oficialni. Opéct si mizeme uvést nékolik prikladi:

OAO «YMIIO» Yopumcroe momopocmpoumenvroe
npou3800cmeeHHoe 00beduHeHue

OAO «BAP3 400» Bnykoeckuii asuapemonmuulii 3a600 Ne 400

AKE « MBEPP» (OAO) Axyuonepuviti Kommepuecxkuii bank
«Mockoseckuti bank Pexoncmpykyuu

u Pazeumusy
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V nas$i praci musime také brat v ivahu historii, kterd se promitd do nazvu
firem. Nejvice je to viditelné u tzv. «eocydapcmeennoco yHumapmuozo
npeonpuamusa»  (I'VII), ale samoziejmé historicky vyvoj je patrny
I Ujinych pravnich forem jako je «obwecmseo ¢ oepanuuenHnoll
omeemcmeennocmoiorn (0O00), «omkpvlmoe aKyuoHepHoe 0b6uecmaoy
(OAO) a «3akpvimoe akyuouneprnoe obwecmaoy (340).

U prvniho zminéného, to znamena ,,/'VII“, nékdy se také uvadi ,,OT'YII*,
je vliv doby nejzietelnéjSi, protoze se vétSinou jednd o spolecnosti
¢i podniky, které byly =zalozeny v dobach socialismu. Muzeme tedy
oc¢ekavat, Ze se u nich setkdvame s nazvy, jeZ jsou propagandistické.
Casto jsou to komunistické symboly &i jména politikd, vyznamnych
umélci a védcu té doby. K tomuto rozboru ndm napomohly webové

stranky spolecCnosti ¢i internetové encyklopedie, srov. pfi.:

Dedepanvroe I'ocyoapcmeennoe Podnik zalozeny v roce 1949.
Yunumapnoe Ilpeonpusmue . Rijen* — oslava Fijnové

Ilpouzsoocmeennoe ObveouHnenue revoluce.

«Oxmsabpoy

QI'VIlI «KPACHAA 3BE3]/[A» Podnik zalozeny v roce 1972.

, Rudd Hvézda*“ — symbol
komunismu.

DOI'VIl « Mawunocmpoumenwvusiii 3a600  predseda « BYK» —

um. @. 3. /[{zepocuncrkoeor pozdéji « HKBJ] PCDOCPy» —
politicky cinitel.

QI'VII «llepmckuii 3a600 um. Podnik zalozZeny v rocel936.

C. M. Kuposa» Tajemnik Leningradského

oblastniho vyboru « BKII».
Musime rovnéz zduraznit, ze se vétSinou jednd o podniky, které plisobi

vV oblasti tézkého primyslu, strojirenstvi, letectvi, lod’atstvi nebo vyroby

zbrani. To znamend oblasti, které jsou vétSinou v rukou stéatu
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a ne ve vlastnictvi soukromych osob. Pocatkem 90. let tedy nedoslo

k jejich privatizaci, srov. pf.:

QI'VII 110 « MAAK» Podnik zaloZeny za ucelem
rozvoje jadernych zbrani. Dnes
obnovuje ozarené jaderné palivo.
QI'VIl «Kemeposckuil Vyroba zemédélskych stroju

MexXaHu4eckuu 3a4600» a dulnich zarizeni.

Druhou skupinu, kterou mizZeme sledovat z historického hlediska, jsou
firmy zaloZené po roce 1990. U téchto nazvlh vidime vliv globalizace
a amerikanizace. RuStina pro pfejimani slov ciziho plavodu vyuziva
transliteraci a  transkripci. Jedna  se o tak specifickou formu,
ze ji budeme vénovat pozdéji jednu z kapitol, srov. pf. anglickych

piejimek v ruskych vlastnich ndzvech:

000 «KnunCmap» Uklid obchodnich center a
skladii.

«KIIMHD®UKC» Prodejce uklidové techniky.

«/[DKEHTU-CIIEJUIIIH » Automobilova nakladni
doprava.

340 «KBUH XAYC» Prodejce nabytku.

340 «FOPOIl ®YV]JC I'b» Priprava instantnich potravin.

Z excerpované¢ho materialu si mlUzeme vSimnout jednoho hlavniho
rozdilu oproti ¢eStiné. Setkdvame se zde s rozdilnym oznacenim pravni
normy obchodniho subjektu. V feské obchodni sféfe je to vefejna
obchodni spole¢nost, komanditni spole¢nost, spole€nost s rucenim
omezenym, akciovd spole¢nost a druzstvo. Naopak Vv ruské obchodni
sféfe se setkdvame s jinym urenim obchodniho subjektu: «obwecmso

c oepaHuuenHou omeemcmeenHocmoioy (O0Q0), «omKkpvimoe aKyuoHepHoe
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obwyecmeor» (OAO), «3axkpvimoe axkyuonepuoe obwecmeo» (340).
Dale se potom muzeme setkat s jejich modifikacemi «omkpwsimoe
cmpaxogoe AKYuoHepHoe obwecmao » (OCAO), «aKYUOHepHblU
KomMMepuecKull OanK» (AKE). Taktéz nemuizeme opomenout
«(pedepanvruoe) cocyoapcmeennoe yuHumapuoe npeonpusmuey (I'VII),
¢emuz odpovidaji ¢eské statni podniky.

Z excerpované¢ho materialu rovnéz vyplyva, Ze ruStina vyuziva 1 jiné
oznadeni pro spoleénosti, nez je v Ceské republice obvyklé. Do zvlastni
skupiny muzZzeme napiiklad zafadit formy, jako je «unousuodyarvnoe
npeonpusmue» (HUIl), «nayuno-npouzsodcmeennoe obvedunenue» (HIIO),
«npouzeoocmeenrHoe obOvedunenue» (I110), «nebanxoeckas Kpeoumuas
opeanusayusn» (HKO), «epynna xomnanuii» (I'K).

Nyni si jednotlivé obchodni formy ptedstavime blize a budeme
pfedevSim hledat neshody s ceskym prdvnim systémem. Informace
0 ruskych pravnich normadach ziskavame z internetového serveru

«CnoBapu u sHnuKiIonenuu Ha Axanemuke» (http://dic.academic.ru/).

Obchodnimu subjektu «O00» odpovida ceskeé S.T.0.
AvSak s tim rozdilem, ze v ruském ekvivalentu neni stanovena piesna
minimalni hodnota zakladniho kapitalu (v CR — 200 000 K&.). V Rusku
zakladni kapital nesmi byt menSi, nez je stondsobek minimalni mzdy.
Rovnéz neni ani stanovena minimalni vysSe jednotlivych vkladi
spole¢nika (v CR — 20 000). Ceskou akciovou spoleénost bychom mohli
V Rusku rozdélit na «OAO», «3A0». Hlavnim rozdilem mezi témito
dvéma subjekty je, ze akcionafi «OAO» mohou libovolné prodavat akcie
bez souhlasu ostatnich akciondit a celkovy pocet akciondfid neni omezen.
Naopak u «3A0» mohou byt akcie prodavany pouze mezi jednotlivymi
zakladateli spolec¢nosti nebo pfedem stanovenym okruhem lidi.

Zvlastni skupinou je pravnickd norma, kterou mlZe vyuZzivat pouze stat
nebo jeho organiza¢ni jednotky. V Rusku se poté podnik oznacuje jako
«(denepanbHOE) rocylapcTBeHHOe yHUTapHoe mnpexnnpustue» (I'VII).
D4 se tici, Ze prava a povinnosti vyplyvajici ze zdkona jsou pro ceské

a ruské statni podniky srovnatelné.
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«Hayuno-IIpousBoncreennoe OO0benunenue» predstavuje propojeni védy
a vyroby. To znamend, Ze podnik sdruzuje spole¢nosti, které se zabyvaji
vyzkumem, projektovanim, technologiemi vyroby a samotnou vyrobou.
Obdobné zamétfeni maji i ,,[TO.

S2AunauBuayansaoe npeanpustue, nckdy se také uzivd ndazev
«MuguBunyanbHoe (cemelHOE) gyacTHOe mpenampustue», jedna
se 0 podnik, ktery je ve vlastnictvi podnikatele nebo <c¢lent rodiny.
Majetek této spolecnosti tvofi majetek rodiny a vSechny jejich ptijmy.
«HebaHkoBckass kpeauTHas opraHuzanus» piedstavuje organizaci, ktera
ma pravo poskytovat bankovni sluzby =za podminek stanovenych
zakonem. Mezi takovéto organizace muzeme napiiklad zatadit
Western Union.

Dokonce jsme se v naSem excerpénim materialu setkali s jiz davno
neuzivanym oznacenim narodni podnik («napoounoe npeonpuasmuer— HII).
Jedna se o podnik, kdy vyhradnimi vlastniky jsou sami zaméstnanci.
V Ceské republice byla tato pravni norma zruSena v roce 1988.
AvSak v Rusku, spiSe v malé mife, se mizeme s timto oznaCenim setkat.
Tovarna vyrabéjici od roku 1941 kabely a draty z médénych vodi¢l ma
stdle ve svém ndzvu «HapooHoe npeonpuamuer» - 340 HII
«l10J]OJIbCKKAFEJIb». Nejednd se pouze o ponechani nazvu
z dob minulych, sice v roce 1992, jak je uvedeno na webovych strankach
firmy, doSlo k privatizaci a transformaci na akciovou spolecnost
uzavien¢ho typu. Ale vSechny mozné akcie byly odkoupeny
do vlastnictvi podniku a nasledné rozdéleny mezi zaméstnance.

V soucasné dobé zaméstnanci vlastni 85% akcii.

K podrobnéjsi analyze ndzvl obchodnich subjektl vyuzijeme teoretickou
cast, kterou jsme rozdé€lili na ¢&ast marketingovou a lingvistickou.
Praktickou Gast bude také posuzovat z obou hledisek,
nebot se domnivame, ze prace tak bude pfehlednéjsi a zajimavejsi.

Z hlediska marketingu nejucelenéjSi a nejpfehlednéj$i charakteristiku

vytvafeji G. Tul€inskij a V. Terentéva (Tynpuunckuii, TepeHTheBa,
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2007). Uzivaji prostiedkt jak z oblasti marketingu, tak ale i z oblasti
lingvistiky (zkratky, skladani slov, pfejimani z cizich jazyka, aj.),
které ovSem zafadime az do druhé casti praktické analyzy. Dale
z hlediska jazykovédy budeme aplikovat metody slovotvorby na dané
nazvy.

Nicméné analyzu z pohledu marketingovych odborniki muzeme
dale rozdé&lit na dvé Casti:

e Vyuziti marketingovych principt

e Obsahova analyza

4.2 Vyuziti marketingovych principi

G. Tul¢inskij a V. Terentéva (Tynpuunckuii, TepentreBa, 2007) hovofi
0 tom, Ze by kazdy ndzev mél byt originalni, odliSovat se od konkurence.
S timto tvrzenim je mozné souhlasit, protoZe nas§ excerpni material
ukazuje spoustu variant, jak podnik pojmenovat. AvSak setkdvame
se i se spole¢nostmi, které maji stejny nazev. Nicméné na oficidlnich
webovych strankach jednotlivych firem jsme zjistili

(napft. http://www.migavia.ru/, www.nppgamma.ru apod.), ze kazda

Z nich méa jiné zaméieni, srov. pf.:

OAO «MUT » Predni rusky vyrobce letecké
techniky.

«MUT » Bezpecnostni sluzba.

000 «I'AMMA» Vyrobce nahradnich dilii k téZebnim

rypadliim atd.

QI'VII « HIIII « 'AMMA » Spolecnost zajistujici ochranu
informaci v prumyslu.

Dokonce jsme objevili nazev, ktery se objevuje tiikrat.

«HABUI'ATOP » Spolecnost zabyvajici se
marketingovymi vyzkumy.

000 «HABUT'ATOP » Stavebni firma.
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000 «HABUT'ATOP» Vyrobce reklamnich predmeéet.

Nazvy se odliSuji pouze pravni formou a u nékterych se vyskytuje
I specifikace ¢innosti. To znamena, ze pfed ndzvem nebo za nazvem
je napsano napf. «aeBeJomepckas OpraHu3amusis», «MapKETHHTOBOE
areHTCTBO», «Poccuiickas CaMOJIETOCTPOUTEIbHAS KOpHopamus »
nebo «peksiamHOE areHTCTBOY.

Nicméné podle naseho nazoru vyuzivani stejného nazvu muze ptinaset
fadu vyhod 1 nevyhod. Pokud jedna firma ztrati reputaci a renomé,
muze to stejné znamenat 1 pro druhou firmu, ale 1 naopak.

Podle téchto autorli by nds jiZz ndazev mél upozornit na cenu, kvalitu,
vyhody, styl a Zzivotni tUroven spotfebitele. V naSem excerpCnim
materialu jsme se setkali s nazvy, které tyto pozadavky spliuji.
Povazujeme rovnéz za nutné piiblizit ¢innost nebo sluzby poskytované

spole¢nosti, které jsou patrné jiz z ndzvu. Informace jsme ziskali

na oficialnich webovych strankach (napf. http://www.e5.ru/about,

www.detmir.ru apod.), srov. pf.:

4.2.1 Odkaz na cenu

«[ELIEBO» Sit moskevskych obchodu
s potravinami.
«IIATEPOYKA» Sit supermarketit se zbozZim za
nizké ceny.
Néazvy zietelné vyjadiujici cenu — ,,Levné®“. Z druhého ndzvu je o néco

vvvvvv

slozit&j§i vytvotit ekvivalent, jednd se o zdrobnélinu (viz déle),
ale mohly bychom tento obchod pfenesené nazvat ,Lacino®, ,,Zadarmo*,
rovnéZz 1 hovorovéji — ,,Za kacku®, pokud tedy budeme chtit nazev
aplikovat do c¢eskych poméri.

Pochopitelné¢ ne vzdy musi byt zdkaznik motivovdn cenou. Z dalSich
ptikladd je patrné, Ze nazev poukazuje na sortiment firmy. Zakaznik
pfesné vi, co mize ocekdvat — détské zbozi, tradicni ruskou kuchyni

a vyrobky, srov. pf.:
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«AETCKHUU MHUP» Sit obchodii s détskym zbozim.
OAO «PYCCKHHU ITPOJYVKTx» Firma zabyvajici se vyrobou
tradicnich ruskych potravin —

polévky, kysely, kase atd.

4.2.2 Odkaz na kvalitu

Kazdy zakaznik pozZaduje kvalitu sluzeb a zboZzi. Jestlize klient bude
spolupracovat se spole¢nosti, bude mu zajistén rozvoj, rychlost
a presnost sluzeb. Pokud chce podnikatel opoutat na prvni pohled,

mél by jiz nédzev ptedklddat zaruky kvality nebo alespoil naznak, srov.

v

pt.:

000 «AiiTu [IPOI'PECC»
340 «AJIMA3 I'PVIIII»
«MACTEP-3KCIIPECC»

4.2.3 Odkaz na styl a Zivotni uroven spotrebitele

Pro vétSinu ruské klientely je nutné zajistit vysoky standard zbozi.
Kdyz podnikatel vytvoii nazev, ktery poukazuje na néco vyjimecného,
originalniho a velkolepého, bude mit témér jistotu, ze ptilaka zdkazniky
z vy$s8i cenové skupiny a dosdhne vysSSich ziskd, coz je jasnym cilem
kazdého podnikani, srov. pf.:

«Jlroxke/lom»

«UMIIEPUA OUTHECA»

340 «KBUH XAYC»

Z ptikladli je zfejmé, Ze se voli nazvy, které skute¢né vyjadiuji

¢

vzneSenost — ,, luxusni, impérium, krdlovna“. Otazkou je, zda opravdu
zajistuji luxus pro spotiebitele nebo jde pouze o zamér prilakat

co nejvice zakaznikG. Z webovych stranek jsme zjistili, Ze firma
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«JliokcJom» (Www.luxdom.ru) prodava luxusni domy. 340 «KBHUH

XAYCy» (http://www.regprom.ru/e26101.html) prodava bézné uzivany

nabytek, mizeme tedy fict, Ze v tomto ptfipad¢ se spiSe jednd o reklamni
tah. Podobné je to i v ptipad¢ fitness klubu pod nazvem «UMIIEPUA
OUTHECA». Na webovych strankach uvadéji (http://www.ifitnes.ru/):

«Cemv cnopmusnvlx Kiy008 0as Bceu cemvu. @umunec oocmynubwii
Kascoomy.»
Coz je jasna prezentace toho, ze klub by mél byt dostupny kazdému. OvSem dle naSeho

nazoru nazev tvrzeni vyvraci, coz mize zpusobit spiSe problémy.

4.2.4 Odkaz na grafickou podobu

V dne$ni dobé velké konkurence neni jednoduché pfildkat zikaznika,
da se tici, ze je to jeden ze zakladnich a zasadnich ukolt podnikatele.
Potencialni klient je ovliviiovan cenou, kvalitou a dalSimi prostiedky,
0 kterych jsme jiz mluvili. Zakaznika ke koupi pfesvéd¢i neobvykle,
zajimavé grafické ztvarnéni nazvu. Casto se vyuziva riznych grafickych
her, srov. pf.:

«Jlano Yy

«Hal00awasn pexnamar

«Om-ovl-xau-1»

00O «lIlpoJloey»

Marketing by mél vyuzivat pro tvorbu nazvu 1 pfesnost, strucnost,
srozumitelnost, libozvucnost. Jsou to zdsady, se kterymi se v excerpénim
materidlu setkavame. Evidentné ne kazdy ndzev spliuje vSechny
principy. Objevuji se nazvy, které jsou dlouhé a nelibozvuéné.

Postupné se spiSe blizZime do obsahové stanky nazvu, to znamena,

co nazev vyjadfuje, pfedstavuje, ¢im je tvofen.
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4.3 Obsahova analyza

Obsahova analyza nédm ukdZe, co se pod ndzvem skryva. Vytvofime
n¢kolik skupin, néasledné 1 podskupin a bude zjistovat, které jevy
ptevladaji, zda to budou antroponyma, toponyma, hydronyma, asociace
nebo zcela jina témata.

Do prvni skupiny =zafadime asociace, protoze pii pfecteni néazvu

nam nejdfive pfichazeji na mysl pfedstavy s nim spojené.

4.3.1 Pozitivni asociace

Nazev by meél piasobit prijemné, nemélo by dochdzet k tomu,
ze by se vyskytoval nazev, ktery je pfili§ expresivni az naturalisticky.
Muluzeme ftici, ze obchodnici se této zasady drzi, nebot jsme
se s ,,odpuzujicim* nazvem nesetkali. Samoziejmé je logické, Ze vyuziti
negativniho ndzvu by mohlo znamenat snizeni konkurenceschopnosti
a zisku.

Kazdy podnikatel by si mél vymyslet néazev, ktery potencialniho
zdkaznika upouta, piesvéd¢i ke koupi zbozi nebo objednani sluzeb.
Dle naseho nazoru nejlépe s asociacemi pracovali restauratéfi. Objevuji
se nazvy, které vypovidaji o pfijemném interiéru restaurace.
Vyuzivaji ptfedevSim jmen spisovateli, nazvl uméleckych dél nebo jejich
hrdint, pfedmétd ¢i jinych oznaceni =z historie, srov. pi. na pravé
a na levé stran¢ (podotykame, ze ptiklady na pravé strané¢ jsou ziskdny
Z internetovych stranek restauraci, vSechny miZzete nalézt

na http://www.restorate.ru).

«KADOE IIYIIKHUHB » Ve stylu puSkinské doby — kristdalové
lustry, nastropni malby, zrcadla atd.
«TYPAHAOT» Barokni styl s vyuzZitim prvkii

Z cinské kultury.
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« KIIYB-PECTOPAH LI Restaurace v secesnim stylu.

«ILITUHOK» Ve stylu vesnické ukrajinské
chalupy.

«BUJIKA-JIOKKA» Rychlé obcerstveni s tradicni
kuchyni.

U nazvu «KA®E HYIIKHHB» si povSimnéme zvlaStniho pravopisu.
S obdobnym jevem se také setkavame u nazvu spolec¢nosti,
ktera zajiStuje reklamu, polygrafii a design vyrobku 1 celé firmy -
000 «bPOH/Ib». MlZzeme to povazovat za neobvykly pravopisny jev.
NevSednim pravopisem, se kterym se stietdvame v soucasném ruském
jazyce, se zabyva V. G. Kostomarov (1999). Hovofi o vyuzivani
pifedrevolucniho pravopisu, kdy se \% jazyce objevuji
» a i apod. V soucasnosti se podle autora jedna predev§im o modni trend.
Sam o této problematice tvrdi:

, B ocnose smux manucanuii nexcum cmpemienue K NUCMEHHOU apxaukxe,
KOmopoe 8 COuemaruu ¢ opueHmayuel Ha AH2l0A3blYHOCHb, 8bICMYNAem
ewe 0OHUM 00KO3AMEeNbCMBOM MO20, YMO KHUICHOCMb 58IAE€MC s GANCHOU
yepmoui ce2o0HAwWHez0 A3blkogoeo exkyca. V. G. Kostomarov
(1999, str. 280).

Podle autora po revoluci tento jev piedevSim zduraznoval protest
a nespokojenost s rezimem. Vrcholem projevu odporu bylo, kdy nékteré

noviny vystupovali pouze pod nazvem «b».

4.3.2 Proprialni obchodni jméno

Antroponyma

Pti analyze obsahovych prostfedkii nemliiZzeme opomenout antroponyma.
Jsou to vlastni jména osobni, to znamena, Ze se jednd o nazvy,
které vznikly ze jména ¢i pfijmeni. O antroponymech se v teoretické

¢asti zminujeme v souvislosti s n€kolika autory. Samoziejmé jsou

! Poznamka: «L[JIJI» - «Llentpansusiit 1oM tuTepaTopos» - klub, kde se schazeli spisovatelé. Prvni
zalozeny v roce 1928 v Moskve.
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to G. TulCinskij, V. Terentéva (Tynpumnckuii, TepeurseBa, 2007),
Bernar Gali (2007) a J. Filipec, F. Cermak (1985).

S ohledem na nad$ materidl mizeme vytvofit nékolik skupin pro vznik
nazvu z antroponym. V nazvech se vyskytuji jména a piijmeni
zakladatele spole¢nosti, jména spojend s historii, jména ciziho ptvodu

¢i jen samostatné jméno, srov. pf.:

Jméno + pFrijmeni:

Rodisté, ¢innost:

Casto jsou to jména, kterd jsou spojena s urlitou oblasti primyslu,
vyroby nebo jen s mistem, kde se spolec¢nost nachazi — rodisté vyznamné
osobnosti pro ruskou kulturu, politiku apod. Nutné informace
pro tato tvrzeni jsme zjistili v internetovych encyklopediich
nebo na oficialnich webovych strankach spole¢nosti, srov. piiklady

nazvu firem:

QI'VII «4110 um. B. U. Yanaesa» velitel brigady rudé armady —
rodisté
OAO «Kuposo-Ueneyxuti xumuueckul vyznamny fyzik

xkombunam umenu b.Il. Koncmaumunoear
0AO0 « MOCKOBCKHH BEPTOJIETHBIH konstruktér vrtulniki
3ABOJ UM. M.JI. MUJIA »

Zakladatel:

Uil «AJIEHYIIIKHUH B.A.»
Hll «ADPAHACHEBA JI.M. »
340 «bBPBIHI[AJIOB-A»
UIT «Epemun I1.4.»

«JIEB KIIUMEHKO »
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Jméno krestni:
Objevuji se i samostatnd jména ruského, ale i ciziho pivodu. Nejvice

se s timto jevem stfetavame u cestovnich kancelafti, srov. pt.:

Ruska:

«HUHA TYPC» Cestovni kancelar.

000 «HACTIOLIA» Dodavatel mouky a pekarenskych
vyrobkii.

Ciziho ptvodu:

000 «HATAJIA TYPC» Cestovni kancelar.

000 «MAPUCEJIJIA» Cestovni kancelar.

000 «AKBA MAPHA» Dovozce mineralni vody z ceskych
lazenskych pramenii.

«MHECCA» Krejcovstvi.

000 «CKAPJIET» Spolecnost, ktera pronajima
automobily.

«DEJIUKC» Prodejce nabytku.

Z piikladt je patrné, Ze pokud se uzivd jméno i ptijmeni, tak pfevazuji
spiSe jména muzska, ale jestlize je ndzev tvofeny pouze ze jména,
tak pfevazuji jména zenska. Rovnéz Zenska jména poukazuji na ¢innost,

ktera nevyzaduje ptiliSnou fyzickou namahu.

Do  skupiny antroponym mliZeme rovnéz zatfadit spolecnost
«lIVJIKOBO». Je to ruskéd leteckd spolecnost, kterd se spojila v roce
2006 s firmou «Poccus» a ztratila tak svdj pavodni nazev.
Ale ptedpokladame, ze nazev «IIVJIKOBO» je notoricky znamy
pro okruh rusistli. Do skupiny jmen ho fadime, protoZe jsme se docetli,
ze z jednou moznosti puvodu nazvu je jméno z finStiny — «llayru» —

Pavel. (http://ru.wikipedia.org)
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Toponyma

V teoretické Casti se zminujeme o toponymech — vlastni jména mistni
(kapitola 2.). Opét mizeme vyuzit rozdéleni do nékolika skupin. Mnohdy
jsou to nazvy mést, jejich ¢asti nebo oblasti Ruska. Ne v kazdém ptipadée
jsme si byli jisti mistem urceni podniku, proto jsme vyuzili jejich

internetové stranky a encyklopedie, srov. pf.:

Oblast Ruska:

Nejvice ve svém nazvu urceni mista vyuzivaji banky, srov. pf.:
«AJITAUCKHUU BAHK »

«BAUKAJIBCKHUU BAHK »

«BOJIFO-BATCKHUH FEAHK»

«BOCTOYHO-CUEUPCKHHU FAHK»

«JAJIbHEBOCTOYHBIH BFAHK »

Rovnéz jsou to i primyslové podniky, srov. pf.:

OAO «AJITAU-KOKCy»

OAO «34ABOJ] "KPACHOE COPMOBO"» Sormovsky kraj
OAO XK «AKYTYI'OJIb» Pecnyoaruxka Caxa

(Axymus).
«POINHUKHU IOT'A»

Mésto nebo jeho ¢ast:

OAO «KA3AHCKHUH BEPTOJIETHBIH 3ABO0» 2.Kazano
OAO «KAJIYVKCKHH JBUITATEJIb » 2. Kanyzea
®OI'yIl «KEMEPOBCKHUU MEXAHUYECKUH 2.Kemeposo
3ABO]»

OAO « KOHIAOIIOT'A» e.Konoonoea
340 «OYAKOBO» cast Moskvy

0OAO «OYAKOBCKHH MOJIOYHBIH 34ABO»
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«TOPT'OBBIV KOMIIJIEKC CABEJIOBCKHH » Cagénoso — Cdst
mésta Kimry

(Tverska oblast)

«TOPI'OBBIH KOMIITJIEKC YEPEMYIIKH» cast Moskvy
Nevyskytuji se pouze mésta a mista ruskd, ale i zahrani¢ni, srov. pf.:
«BAJITUMOP » mésto na vychodeé USA
000 «ACTOH » mésto ve Velké Britanii
OOO«KAMIITHUHA» udoli na jihu Nizozemi
Hydronyma

Do této skupiny muzeme =zatadit 1 hydronyma - vlastni jména vod.

V nasem materialu se objevily pouze dvé feky a jedno mote, ale jejich
nazvy vyuziva nékolik spolec¢nosti. Jsou to piedevSim fteky «Hemay,
«Oxa» a «banTuiickoe Mmope», srov. pr.:

«HEBA CEPBHUC»

«HEBA»

«HesaAdemoTpancy»

OAO «HEBCKAA KOCMETHKA»

«OKA-TPAHC»

OAO «BAJITUHCKHUH 3ABO0»

OAO «BAJITUKA»

340 «BAJITUHCKOE ®UHAHCOBOE ATEHCTBO»

Hydronymum poukazuje na misto urceni spole¢nosti. Dana feka protéka
méstem nebo jinak je s timto mistem spojena stejné tak i v pfipad¢é mote.

Byl by to hlavné Petrohrad a Rjazai.

4.3.3 Obchodni jména apelativni

Obchodni jména apelativni mohou byt popisnd, odvozend a zkratkova
(viz. teoreticka ¢ast, kapitola 2.1). Bohuzel v nasem materialu

jsme neobjevili zadna odvozena obchodni jména apelativni.
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Setkdvame se s nazvy, které poukazuji na cCinnost spolecnosti nebo
alespon naznacuji aktivitu podniku. Samozfejmé jsou to nazvy,
které obsahuji obecny vyraz «0aHk», «3aBOa», «KOMOHWHAT», «Kade»
apod., v kombinaci s pfimym oznacenim ¢innosti zfetelné urcuji funkeci.
Vyskytuji se i nazvy, kde je pouze naznak prostfednictvim vyrobku,

nastroje a materialu nutného k vyrobé¢, srov. pt.:

Obchodni jména popisna:

«MOCKOBCKHHU FAHK PEKOHCTPYKI[UU U PA3BUTHA »
OAO «MEJIBHUYHBIH KOMBHUHAT B COKOJIbHUKAX»
OAO « MOCKOBCKHUW KOMBHHAT XJIEEOITPOJIYKTOB»
OAO «KA3AHCKHHU BEPTOJIETHBIH 3ABO/»

Zvyraznéna slova ptfimo ukazuji, ze se jednd o podniky, které produkty

vyrabéji nebo dané sluzby zajistuji, jenz jsou rovnéz obsazeny v nazvu.

Obchodni jména zkratkova:

Cinnost mizZe byt i zaSifrovana napiiklad do zkratky (podrobngji dale),
kterou jsme museli overit na webovych strankach firem

(napft. http://mion.tomsk.ru), srov. pt.:

«MHUOH » MHO202DAHHBIU UHCMPYMEHM 00Ujeco

HazHayeHus — vyrobce obrabécich

stroju
OAO «MEYEJI» Yensabunckuu memxkomobunam — hut
OAO «JI30C» Jeimxapunckuu 3a600 Onmuueckozo

Cmexkna — vyrobce optického

materialu.

4.3.4 Obchodni jména symbolicka

Jiti Cerny a Jan Hole§ (2004, viz kapitola 2.1) hovoii o obchodnich
jménech symbolickych. Néazvy, kde pfimo neni uveden ani vyrobek

¢i sluzba, ale z ndzvu se mizeme domnivat o jaké zaméteni se jedna.
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Abychom zjistili ¢innost firmy, museli jsme vyuzit oficialnich webovych

stranek (napf. http://www.sheriff.ru), srov. pt.:

«IIEPUD» Bezpecnostni agentura.
«CHEI'OBHUK» Prodejce zimniho obleceni.
«KOCMUYECKAA CBA3b» Spolecnost poskytujici

Telekomunikacni sluzby.

Do této kategorie, muzeme zafadit i1 firmy, které maji nazev podle
nastroje ¢i1 jiného prostiedku nutného k prédci nebo vyuzivaného
materidlu. Zde bylo nutné hledat informace nejen na oficidlnich
strankach firem, ale 1 v encyklopediich, srov. pft.:

«OKCAMUT-APT»

Sama firma uvadi (http://www.oksamit-art.ru/), ze « OKCAMHUT» je nazev

pro tzv. «peiTeiit Oapxat». Spolecnost slangové uzivd ndzev «OGapxaTHas
nexoyb», kdy vzor je citit na dotek. Jedna se o prodejce suvenyrt.

OAO «MAT'HE3UT» (http://www.magnezit.ru)

Spole¢nost vyuzivajici magnezit pii vyrob¢ svych produkti.

000 «KOHAKOBCKHH ®AAHC» (www.k-faience.ru)

Vyrobce suvenyrt z kameniny a Samotu.

«BPU30JIb» (http://www.brizol.ru/)

Zjistili jsme, Ze se jedna o druh jidla nebo zplUsob piipravy pokrmu.

Pod timto nazvem se skryva cateringova firma.

Ze vSech uvedenych nazvu, je patrné, Ze hospodarstvi v Ruské federaci
je velice rozmanité a bohaté, jsou zastoupeny mnohd odvétvi a sféry
lidské ¢innosti. BohuZzel neni v naSich moznostech uvést v§echny ndzvy
z naSeho excerp¢niho materialu, které obsahuji specializaci spole¢nosti,

proto jsme se pokusili vytvofit pouze zakladni klasifikaci.
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4.3.5 Prenos pojmenovani z jiné tématické oblasti

V obsahové analyze rovnéz nesmime opomenout vyskyt rtiznych témat.
Setkavame se s nazvy, které maji ptuvod v historii, mytologii, vyuziva
se pojmenovani z prostfedi fauny a flory, pohadkové bytosti apod.

Rovnéz musime zduraznit, ze pfi hledani vyznami (u vSech kategorii)
jsme vyuzili internetové encyklopedie (pfedev§im Wikipedie) a oficidlni

stranky firem, srov. ptiklady zdrojovych oblasti:

Fauna a flora:

V teoretické casti jsme hovotili o tzv. fytonymech (viz kapitola 2.) —
vlastnich jménech rostlin. V naSem excerpénim materidlu jsme se setkali

S obéma skupinami, srov. pft.:

«30JIOTAA BOBJIA» Druh ryby
«AJIZTUTATOP »

«bOBEP»

«KULI-MUII » Druh vinné révy
000 «HUPHUC» Kosatec

OAO «KAJIMHA » Kvétina

D& se fici, ze ndzvy jsou naznakem cinnosti, tedy urCitym symbolem.

Na oficialnich webovych strankach (napf. http://www.alligator.ru/ru/)

jsem si oveérili zaméteni firem. «AJIJIMI'ATOP» je bezpeCnostni sluzba,
to znamena, Ze nazev ma nejspisSe vyjadiovat silu. OAO «KAJIUHA»
(http://www.kalina.org), ktera ma znazornovat Kkrasu, je nazvem

pro kosmetickou firmu. Na strankach restaurace «30JIOTAA BOBJIA»

(http://www.vobla.ru) je uvedeno:

, Hemywl 3aedarom nuso cocuckamu ¢ Kkanycmou u 3aneyeHHblMU CEUHbIMU
pyavkamu. Aumenuvane — kapmoghenem pu ¢ scapenoun mpeckou. Yexu —
mopasckumu kKoarbackamu. Ho, noxcanyii, moarvko 6 Poccuu cywecmayem
noucmuHne Kyibmoeas 3aKkycka noo nuso — eoobna.” Kazdy odbornik
na ruské realie, bude jisté védét, Ze se pod nazvem skryva bar.

A obdobné souvislosti bychom mohli hledat i u jinych ptikladi.
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Kosmonyma:

V teoretické c¢asti (viz  kapitola 2.) se okrajové zminujeme

i 0 kosmonymech. V nasem materialu jsme se s nékolika ,kosmickymi®

nazvy setkali, srov. pf.:

«lIOJIAPUC » latinsky nazev pro Poldrku —
Nejjasnéjsi hvézda v souhvézdi
Malého medvéda

00O «BET'A» nejjasnéjsi hvezda souhveézdi Lyry

00O «3BE3JJHbIF BETEP» proud castic, ktery vychadzi z jinych
hvézd nez je Slunce

OAO HIIO «CATYPH » Sestd planeta slunecni soustavy

OvSem u tohoto nazvu by se dalo polemizovat, zda se podnikatel

inspiroval ndzvem druhé nejvétsi planety slunecni soustavy,

nebo jménem z fimské mytologie, kde Saturn je bohem ¢asu. Odpovéd

jsme nena$li ani na oficidlnich webovych strankach (http://www.npo-

saturn.ru/).

Matematické terminy a znaky:

Casto se V nazvech obchodnich subjektt vyskytuji spoleéné s nazvem
i ¢isla nebo samostatné vystupujici matematické terminy. Ne vzdy jsme
z oficialnich webovych stranek zjistili, co cislo piedstavuje, ale né¢kdy
to mohou byt pocatecni cifry telefonniho cisla, napt. OOO « TAKCHU
642 » (http://www.taxi.casper-77.ru). Dale srov. pf.:

OAO «BEKTOP»

000 «AUAMAHT + »

OAO «I'PVIIIIA E4»

Historie:
Do tématu historie fadime néazvy, kde se vyskytuji postavy spojené
S historii, architektonické pamatky, rizné starobylé pifedméty a miry,
sTov. pf.:

«AJITBIH »
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- staroruskd ménova jednotka, kterd pochazi z tatarského slova
oznacujiciho ,zlato“, proto si pravdépodobné tento nazev vybralo
klenotnictvi.

«bAAP/[» — bezpecnostni sluzba

- Pierre Terrail de Bayard na pfelomu 15. a 16. stol. byl francouzskym
velitelem vojska. Nazyvali ho ,rytifem bez bazné¢ a hany®“. Podotykdame,
ze toto jméno pouzila Marina Cvetajevova v jedné ze svych bdasni.

000 «OCKOPIb» — bezpecnostni agentura

- sama firma uvadi, ze ndzev predstavuje staroruskou sekeru pouzivanou
v boji, tedy znazornéni sily. (http://www.oskord.ru)

340 «BAHK HA KPACHbBIX BOPOTAX»

- vitézny oblouk postaveny na poéest vitézstvi nad Svédy v roce 1709.
«BOPOJ[HUHO»
- misto nedaleko Moskvy, kde probéhla v roce 1812 bitva s Napoleonem.

Mytologie:

V naSem excerpénim materialu miZzeme najit prvky fecké, egyptske

a slovanské mytologie, srov. pft.:

000 «ATOH» Egyptsky biih slunce.

«OEHUKC 3000» Bajny ptak, ktery se podle
Egyptskych predstav zrodil sam ze
sebe.

000 «UPUIA» Iris — v Fecké mytologii bohyné
duhy.

000 «CEJIEHA» Reckd bohyné mésice.

«CBAPOTI» Slovansky biih slunce, nebeského

svétla, tepla a ohné.
Zjistili jsme, Ze mytologické ndzvy uZzivaji spiSe firmy, které se zabyvaji
reklamou, vyrobou suvenyri nebo designem zboZi (origindlni baleni).

Jde tedy o spolecnosti, které se zaméfuji na uméleckou tvorbu.

-57-


http://www.oskord.ru/
http://cs.wikipedia.org/wiki/Slunce
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sv%C4%9Btlo
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ohe%C5%88

Kultura:
Do skupiny kultury zatfadime vyrazy spojené s herectvim, hudbou
a literaturou. Mohly bychom zde i opét uvést priklady, které jsme pouzili

jiz dfive v kategorii asociaci (viz vyse).

«KACTA AUBA» Oznaceni pro prvotridni zpévacku,
herecku.
000 «ABAHIT'APH» Umélecky smér na prelomu
19. a 20. stol.
«BUBAJIBJ[H » Antonio Vivaldi - italsky skladatel.
«YAUKOBCKHHU TEKCTHIIb » Petr Ilji¢ Cajkovskij — rusky

skladatel, oviem i mésto.
OAO «JIUPA» Strunny hudebni nastroj. (Ale
podnik vyrabéjici piana a pianina).
Nazvy spojené s kulturou vyuzivaji spoleCnosti, které se zaméiuji
na uméleckou ¢innost (OO0 «ABAHI'AP/[» — vyrobce pfedméti z kamene

- www.avangard-cor.ru) nebo zdUraznuji interiér  restaurace

(www.castadiva.ru). Zajimavé je, jakym zplisobem s nazvem pracuje

cestovni kancelat «BUBAJIB/[H». Jejich c¢innost neni pfimo spojena

Z kulturou, ale na webovych strankach (www.vivaldi-travel.ru) nabizeji

,»odpocinkovou symfonii®.

Pohédka:

V nasi klasifikaci nesmime opomenout ani pohadkové bytosti a kouzla.
Podnikatelé si nejspi§ vybiraji tento okruh nézvu, protoze svym
zdakaznikim nabizeji nezapomenutelny zazitek (napf. cestovni kancelar)
nebo mnohdy tfeba jen chtéji poukdzat na interiér, ve kterém se kazdy
bude citit jako v pohdadce, srov. pf.:

«CHEXKHAX KOPOJIEBA»

«YAPOJEHKA»

«KAP-IITHUIL]A»

«MATUA HIAPOB »
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Tématické skupiny byly posledni kategorii v ¢asti obsahové analyzy.
Na zavér mluzeme ftici, ze nazvy v ruské hospodatrské sféie jsou velice
rozmanité, bohaté na rizné jevy. Snazili jsme se predevSim
tuto riznorodost ukazat a dolozit spoustou ptikladi z riznych oblasti
lidské cinnosti. Pocinaje hutnictvim, strojirenstvim, stavebnictvim
az po cestovni kancelafe, bezpecénostni agentury, kvétinafstvi apod.

Nejvice se v naSem excerpnim materialu vyskytovala antroponyma,
toponyma a apelativni nazvy vyjadfujici c¢innost spolecCnosti.
KaZzdou skupinu jsme se snazili dale rozclenit na nékolik podskupin

a vytvofit tak, pfrehlednou a bohatou klasifikaci.

4.4 Formalni analyza nazvu obchodniho subjektu
Na nazvy obchodnich subjekti nemizeme pohlizet pouze z hlediska

marketingového, musime taktéz brat v uvahu lingvistickou stranku.
To znamend, pomoci jakych postupt slova vznikla, at uz je to ptejimani
slov a s tim spojena transkripce, transliterace nebo zkratky a dalsi

zpusoby slovotvorby.

4.4.1 Slova prejata

Kazdy jazyk se postupem casu vyviji a obohacuje. Vytvati neologismy,
kalky ¢i pfejima slova z jinych jazyk apod. V dneSni dobé ma velky vliv
globalizace. Propojeni celého svéta ovliviuje zivot kazdého cloveéka
nejen z hlediska dostupnosti rizného zbozi ¢i spojeni prostfednictvim
telekomunikaénich sluzeb, ale samozfejmé i1 jazykové. Vyuziti ciziho
slova v nazvu firmy muze pusobit novatorsky, zajimavé a moderné.
Cilem podnikatele je zaujmout zakaznika. Prostfedkem dosazeni cile
muiZe byt vyuziti slova pfejatého.

Povazujeme za nutné se ihned na zacatku zminit o transkripci
a transliteraci, nebot se jednd o jeden z nejvice vyuzivanych postupt

vV ruském jazyce pti pfejimani slov z ciziho jazyka. A rovnéz, jak jsme
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se jiz zminili dfive, jde o formu, kterd patii mezi dobové trendy
pfi tvorbé nazvi firem.

Podotykame, Ze v ptfipadé nazva, kde jsme si nebyli jisti pravopisem,
puivodem a vyznamem slov, jsme vyuzili oficidlni webové stranky firem

(napft. http://www.aviastar-sp.ru/), internetové slovniky

(http://slovnik.seznam.cz), knizni slovniky (2002) ¢i encyklopedie (napft.

http://cs.wikipedia.orq).

Transkripce:

Transkripce je ptepis, pomoci kterého se prostfednictvim pisma
zachycuji zvukové prvky mluvené teci. V rustiné se predevSim jedna
0 pifepis slov anglickych.

Nebudeme zde udéavat ptiklady obecné, ale pfimo transkripci budeme
ilustrovat u naSeho excerpéniho materidlu, srov. pf. ruskych nézva

a puvodni anglické podoby vyrazu:

340 «FOPOIl ®YVJC I'B» , Europe foods GB*“
«CAHPAH3» LSunrise

000 «PEUHIPHUH» , Rain green”
«duu-Ap-Hoaxcu » LHRG*

«UMUJ[PK PY » ,Image RU*

Transliterace:

Transliterace je graficky pfepis cizojazy¢ného textu, kdy se nahrazuji
pismena jedné abecedy pismeny abecedy druhé, srov. pi. ruskych néazvi
a puvodni anglické podoby vyrazu:

«I'OJIHEH KACTJI» , Golden Castle*

340 «ABHACTAP-CII» , AviaStar-SP*“

Se  samostatnou  transliteraci se  nesetkdvame  pfili$ casto.
Spise se v naSem excerpénim materialu objevila kombinace ruskych slov
a transliterace slov anglickych, srov. pft.:

«{EBEJIOIIMEHT-IOI» ., Development-FOI*
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Nicméné mizeme ve srovnani transkripce a transliterace konstatovat,
ze mnohem castéji se vyskytuji nazvy, které vznikly pomoci transkripce.
Pokud zohlednime mnazory J. Filipce a F. Cermaka (1985),
kteti se zabyvaji problematikou pfejimani slov ciziho pivodu, muzeme
fici, Ze se vétSinou jednda o slova ¢i slovni spojeni citatova. Tedy terminy
uzivané v urcité oblasti lidské cinnosti, kdy slova maji stejnou
nebo ¢aste¢nou vyslovnost, pavodni pravopis a odliSuji se od domaciho
morfologického systému.

Z naSeho excerp¢niho materidlu vyplyvé, zZe ndzvy ruskych firem nejsou
jen tvotfeny ze slov anglickych, ale setkdvdme se 1 s ndzvy
francouzskymi, italskymi, latinskymi a rovnéz do skupiny slov pfejatych

muzeme zatfadit ndzvy, jenz vyuzivaji pismen fecké abecedy, srov. pf.

FrancouzS$tina:

Francouzsky jazyk se wvyuzivd ptredevSim v kosmetice, diukazem
je toho spole¢nost «JI Omyanv» - L'etoile. L'etoile je oznaceni
pro herecku hrajici v nizkych zadnrech (komedie, estrady, operety).
Druhou kosmetickou firmu s vyuzitim francouzského nazvu zastupuje
spole¢nost zalozena jiz v roce 1884 - «Hosas 3apsa-Nouvelle Etoiley.
340 «DIIEJIOH» (pteklad — Echelon — ,stupen, pfic¢ka, sled“). Jedna
se o tvarce bezpecCnostnich systému, ktery vyuzil oznacCeni pro sit
Spionaznich a sledovacich prostfedkti vymysSlenych za 2. svétové valky.

Z piikladl je patrné, ze se vyuziva transkripce nebo pfimy pieklad

(tj. kalkovani).

ItalStina, latina:

Do spole¢né skupiny zatadime slova italského a latinského puvodu,
nebot se domnivame, Ze jsou to dva jazyky, které maji k sobé velmi
blizko.

Piimo =z italského jazyka pochdzi nazev designové spolecnosti
«ITAJIMO». ,Palio*“ v ital§tiné¢ oznacuje cernobilou bohaté zdobenou

vlajku, ktera je udélovéana vitézi konskych zavodi ve mésté Siena.
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Dale slova piivodné latinska:

«KACKAJl BUA» via — cesta

000 «JIEKC» lex — pravo, zdkon
Samozifejmé zde muizeme vést polemiku, zda se jednd o slova piejata
z latiny nebo angli¢tiny, ale nepochybné primarné se jedna o slova
latinska.

AvSak méame 1 typicky nazev z latiny:

00O «I[IPAKCHUC OBO» praxis — ¢innost, ovo —

vajicko

Pismena fecké abecedy:
OI'VII «HIIIT «TAMMA» treti pismeno abecedy
000 «OMET'A» posledni pismeno

Nazev «[TAMMA» zvolily zcela ruznorodé firmy — vyrobce nahradnich

dilad k téZebnim rypadlim (http://www.muacc.sbn.bz) a  spolecnost

zajistujici ochranu informaci (www.nppgamma.ru). OO0 «OMEI'A»

(http://www.omega-corp.ru)

je firmou, ktera nabizi pravnické a ucetni sluzby. Spolec¢nosti vyuzivajici
pismena fecké abecedy maji rozdilné zaméfeni, proto ani obecné¢ nemuze
urcit, ve které oblasti lidské ¢innosti pievladaji.

Mohli bychom uvést spoustu dalSich prikladd slov ptejatych, protoze
mnohd slova maji pivod v jinych jazycich, ale jsou jiz ustdlend a bé&zné
uzivana.

Jiz vySe jsme uvedli ndzev «IlIVJIKOBO», ktery pochéazi z finStiny.
V materidlech mdme 1 nazev «BEI'A», C0Z je ndzev hvézdy, ale slovo
je ptejaté z arabského slova ,,waqi“ a znamena ,,padajici“. A tak bychom

mohli pokracovat ve vyctu dalSich priklada.
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4.4.2 Zkratky

Zkratky jsou jisté v rustiné nejpouzivanéj$im jazykovym jevem. Je toho

dikazem 1 nas excerpéni materidl, podle kterého mizeme zkratky

rozdélit na inicidlové (skladaji se z pocéatec¢nich pismen slov) a slabi¢né

(vznikaji spojenim hlavnich ¢asti slov).

i cely nazev na

srov. pt. zkratek a celého nazvu:

Inicialové zkratky:

OAO «KACO»

OAO «JI30C»

000 «IIDK»

OAO « Aeponpomvlwnennas

«OI'O»

000 «IIUK I'PVIIIIA»

Slabiéné zkratky:

OAO «KAMA3»
340 « MHTEOKOM »

340 «POCKAP»

4.4.3 Afixace

Odvozovani je jednim z postupi

svych webovych

Vétsina firem uvadi zkratku

www.pecom.ru),

strankach (napf.

«Kenesnooopoowcnoe
Axyuonepnoe Cmpaxosoe
Obuwecmaso»
«Ieimrxapunckuil 3a600
Onmuyecxkoeco Cmexnay
«Ilepsas Ixcneduyuonunas
Komnanusay

«Onvoem — Tapanmus

KomMnarnu:sA

OmeemcmeeHHOCMbY»

«Illepsass Hnomeunas Komnanusy

«Kamcrxunu asmomobunvuulli 3a600»
Huocenepno-zeonrocuueckuil
KOMAAEKC»

«Poccutickas Kapenusy

slovotvorby, dochazi k prefixaci,

sufixaci a kombinaci obou moZnosti (viz. teoreticka ¢ast, kapitola 3.1)
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V naSem excerpénim materidlu jsme nasli nasledujici ptiklady, srov.:

Sufixace:

«KADEHHA LHIOKOJIAJHHUIIA »

340 «JIUITHAHKA»

Sufixace neni podniky hojné vyuzivana pro tvorbu nazvu, spise
se objevuji slova pfejatd z jiného tématu a ndhodné se objevuje 1 sufix,
ktery ovSem nevytvafii slovo nové, srov. pf.:

OAO «KAJIYVKCKHH JJBUTATEJID »

«YAPOJEHKA»

U casti sufixace nesmime opomenout ani pfipony, které vytvareji jména
zdrobnéld (deminutiva) ¢i zveliceld (augmentativa), srov. pt.:
«JTOMUHA» velky diom

OvSem slova zvelicela se nevyskytuji pfiliS casto, naopak slova
zdrobnéla se vicekrat objevila v naSem materialu:

OAO «llenmp cyoopemonma «3BE3J]OYKA»

«lIATEPOYKA»

Prefixace:

I'K «<HE3ABUCHUMOCTb »

«PA3I'YJIAH»

OAO «PACITAJJCKAA »

Ptedpony mohou byt i pivodem z cizich jazyki, napi. ¢asto se objevila
latinskd ptfedpona , inter“. Ptiklady jsme uvedli jiz vySe, nebot jsme
je zatadili do skupiny tzv. hybridu.

Z naSeho excerp¢niho materidlu vyplyva, Ze uzivani pfedpon je mnohem
castéj$i nez uzivani pfipon. Nejméné uzivanym jevem z pohledu afixace,
ktery se vyskytl v naSem materidlu, je kombinace pfipon a piedpon,
pfesto uvedeme nékolik ptikladu:

«MEXIYHAPOILHbBIU FAHK CAHKT-IIETEPEYPI'A»

«II0BOJDKCKUU BAHK»

«34I'OPO/JHOE [IOMECTBE»
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4.4.4 Skladani slov

Dalsim zplUsobem tvorby nazvi je tzv. sklddani slov. Zabyvaji
se jim autofi P¥iruéni mluvnice pro Cechy 1 (1961, viz teoreticka &ast,
kapitola 1.3). Vytvaieji nékolik moznych skupin, my ovSem s ohledem
na na§ material nemizeme uvést stejnou klasifikaci, protoze ne vSechny

formy se u nas vyskytuji, proto se pokusime pouze o obdobné ¢lenéni.

Spojeni adjektivni a substantivni Casti:

Do skupiny jsme zatadili slova, kterd bychom mohli zatadit 1 do casti
prefixace, protoze maji pfedponu evro-, aero- (jsou tedy tvofeny
postupem prefixace), ale dle naseho nazoru mohou byt chapany i jako

samostatny zdklad slova, srov. pf.:

000 «EBPOKOHTEHWHEP» Eepo — evropsky, xonmetinep —
kontejner

«EBPOOT/bBIX» Eepo — evropsky, omowix —
odpocinek

OAO «ADPOKOCMUYECKOE Aspo — vzduch, kocmuueckui

OFOPYJJOBAHHUE » — kosmicky

Spojeni zajmenal/¢islovky a slovesného zakladu:

«CAMOXBAJI» Camo — sam, xeaiums —
chvalit

V obou ¢astech substantivni zaklad:

Uvedeme ptiklady, kdy spojujicim komponentem jmennych zakladi

je tzv. interfix , 0.

OAO « MOCKOBCKHW KOMFHUHAT Xnebo — chléb, npooykmet -

XJIEFOIIPO/IYKTOB » potraviny

OAO «CTAHKOAI'PET'AT» Cmanok — stroj , acpecam —
agregdt, souprava

OAO «CTAHKOAITI'PET'AT» Booo — voda, xomnnexm —
sada
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Autofi navic uvadéji i tzv. tésnd pristavkova spojeni (sptezky),
nevyskytuji se v naSem materidlu ptili§ casto, avSak alesponn jeden
pfiklad mizeme uvést:

« KIIVE-PECTOPAH L[J]J1»

Autofi P¥iruéni mluvnice pro Cechy 1 (1961) uvadéji pét skupin skladani
slov, my jsme ovSem na$li pouze tfi z nich. Pfesto si ale myslime,
ze postup skladani slov nesmi v naSi analyze chybét. OvSem do této
skupiny muzeme zatradit i specificky pfipad pro skladani slov.
G. Tul¢inskij a V. Terentéva (Tynpumnackuii, TepentreBa, 2007) hovofi
0 tzv. hybridech — «rubpuag — oaHO CIOBO MNEPEXOAUT B JAPYyroe —
ReaLook» (Tynsuunckuii, TepeuntheBa, 2007, str. 129), o kterych jsme
se jiz zminili v teoretické ¢asti (kapitola 1.3).

BohuzZel s timto jevem jsme se v naSem materidlu nesetkali. Nicméné
jsme nasli nazvy, kde je urcCity naznak patrny, ale za tzv. hybrid nové
vyrazy nemohou byt povazovany. SpiSe bychom je zatadili do skupiny
zkratek, srov. pf.:

«MHTEPTEPMWHAII»

«EBPOOT ABIX»

OCAO «MHT'OCCTPAX»

Vidime, ze tyto nazvy nemohou byt pokladany za tzv. hybridy, mozné
by to bylo pouze v ptipadé, Ze by kurzivou zvyraznéné souhlasky
a samohlasky byly vynechany.

O hybridnich slovech se rovnéZz zminujeme v souvislosti s praci
J. Filipce a F. Cermaka (1985). Podle té&chto autori jde o prostiedky
pfejiméani lexikdlnich jednotek pomoci cizich pfipon, pfedpon nebo Casti
celého slova. To znamena, Ze c¢eSti a rusSti odbornici si pod pojmem
,hybrid“ predstavuji zcela néco jiného. Podle ¢eskych autori bychom
do hybridnich slov mohli zatadit takové nazvy jako napf.:

000 «HUumepla3z» inter — z latiny — ‘mezi‘ + gaz —

(plyn 3
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«UHTEP®PAXT» inter — z latiny — ‘mezi* + @PAXT —

‘prepravné

4.4.5 Klasifikace podle po¢tu komponentu

V nasledujici kapitole se zamétfime na tvorbu nazvi obchodnich subjektt
z hlediska poc¢tu komponentid. Bude néds zajimat predevsim jejich pocet,
typ a kolika komponentnich slov bylo v naSem materialu nejvice.

V teoretické Casti jsme se zminovali o onymickych vzorcich J. Kolatika
(1989, viz kapitola 2.1). J. Kolafik (1989) ve své praci udava Cctyfi
zdkladni schémata. Jedna se pfedevS§im o pouziti shodného, neshodného
pfivlastku a ptfistavku. Pro ruStinu je typické pouziti neshodného
privlastku, ¢imz se lisi od ¢eStiny. My se pfedevSim zaméfime na to, zda

vSeobecné znamé pravidlo plati 1 pro nazvy obchodnich subjektl, srov.

v

pt.:

Vlastni nazvy se dvéma komponenty:

Shodnyv privlastek:

Podle vzorce — Atk + S: (i naopak)

OAO «PYCCKHH ITPOJVKTx»

OAO «KAJIVKCKHUH JIBUT'ATEJIb»
«BEJIAA HAYA»

«3AI'OPO/JHOE [IOMECTBHE »

340 «lIOJIAAIPHAA 3BE3/{A»

340 «XJIAJOKOMBHUHAT 3AIAJHBIH »

Neshodnv pfivlastek:

J. Kolatik (1989) se nezmifiuje o jednoduchém neshodném piivlastku,
ktery je ddn vzorcem Atn + S, srov. pf.:

Snom + Atn (Sgen):

«OKHA KOM®OPTA»

«CBEPFAHK POCCHHA»

«l[IAPKET KYEAHH »
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«IJIAHETA KAITUTAJ »
000 «KBAJIPAT FE3OIIACHOCTH»
«KOAEKC YECTH»

Vlastni nazev se tfemi komponenty:

Podle vzorce Atk + Atk + S (postupné se rozvijejici privlastek):
«TOPI'OBBIH KOMITJIEKC CABEJIOBCKHH »

OAO «OYAKOBCKHH MOJIOYHBIU 34ABO»

000 «I'OPAYEKJTFOYEBCKAA ITYEJIOBOJHASA KOMIIAHUA »
OAO «KA3AHCKHUMU BEPTOJIETHBIH 3ABOJ»

OAO «I[IEPMCKHH MOTOPHBIH 3ABOQ»

Dale J. Kolafik (1989) udavd kombinaci shodného a neshodného
ptivlastku podle vzorce Atk + S + Atn:

OAO « MOCKOBCKHUH KOMBUHAT XJIEFOIIPOJYKTOB»
OAO «ABUAIJMOHHBIE JIMHUU KYEAHH»
000 «BAPHAYJIbCKHHU 34BOJ LIEIIEH »

V nazvech se tfemi komponenty se mneobjevuji pouze postupné
se rozvijejici pfivlastky, ale i ptistavky. Je to pfedev§im spojeno s tim,
ze v Rusku c¢asto dochazi k upfesnéni nazvu obchodnich subjekta,
jak jsme se zminovali jiz dfive. Z hlediska formalni analyzy miaze dané

uptfesnéni pfedstavovat tésny piistavek, srov. pf.:

Konnurepckoe o6vreaunenne «POCCHUA»
OAO Lentp cynopemonta «3BE3/JOYKA»
bypoBas xkomnanus «EBpa3zusa»
Betepunapuas ¢pupma « BETBUOIIPOJYKT»

OAO Aeponpomviwnennas komnanus « OI'Oy»
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Vlastni nazvy se ¢tyFmi komponenty:

V naSem materidlu se navic objevuje kombinace shodného i neshodného
ptivlastku podle vzorce Atk + Spom + Atk + Sgen, ktery ovSem jiz
J. Kolatik (1989) neuvadi :

000 «BPAHCKHH 34BOJ] TPYEOIIPOBOJHOH APMATYPhI»

000 «BEJIMKOJIY CKUI 3ABO/] DQJIEKTPOTEXHUYECKOTI'O
OAPDOOPA»

OAO «EOQPEMOBCKHHU 34BOJ CUHTETHYECKOI'O KAVYYKA»

V uvodu vénovanému shodnému a neshodnému ptivlastku jsme si dali
za ukol, zda je mozné potvrdit ¢i vyvratit pravidlo, ze v rustiné
pifevlddaji neshodné piivlastky. Nyni po uvedeni ptikladi mlzeme
konstatovat, Ze u obchodnich néazvi pfili§ toto pravidlo neplati.
Da se fici, ze spiSe prevlada shodny piivlastek a kombinace
S nim spojené. Pravdépodobné je to pod vlivem toho, Ze v nazvech
je ¢asto uvedena ¢innost spole¢nosti ¢i misto uréeni.

Z hlediska poctu komponentl pievladaji dvouslovné a tfislovné nézvy,
ale casto se objevuji 1 jednoslovné. KratSi nazev si zakaznik sndze
zapamatuje, proto neni vhodné vymyslet oznaceni ptiliS dlouhé, nebot
by to mohlo mit i negativni vliv. Nazvy se ¢tyfmi komponenty pievladaji
Vv oblasti prumyslu, kde se pfedevSim jedna o zdliraznéni ¢innosti a mista

urceni.

4.5 Nazvy na pomezi obsahové a formalni analyzy

V naSem excerpénim materidlu se objevilo i1 nékolik nézvi, které
nemuzeme zatfadit jednozna¢né do obsahové ani formalni analyzy,
jsou spiSe na jejich rozhrani. Jedna se o vyuziti basnickych prostiedku

a jinych expresivnich postupi, srov. pf.:
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4.5.1 Basnické prostiedky

Metafora:

Podle slovniku cizich slov (1994, str. 472) je metafora ptenesené
pojmenovani, jez je puvodni pfedstavé v nééem podobné, srov. pf.:
«AKAJJEMHUA KPOBJIH »

340 «AKBATOPHUA TEIIJIA»

00O «BETEP CBOFOJ/Ibl»

Hyperbola (nadsazka):

«MAKC-ABHA»

OAO «Meza®@on»

«MHUP BOJ[bI»

Symbol:

Symbol, za kterym je néco skryto, nemusi to byt jen basnicky obrat,
ale i v obchodni sféfe muze néco predstavovat — rozvoj, pokrok apod.
Musime vSak zdiraznit, ze se jednd pouze o naSe domnénky, které
vyvstaly na zéklad€é propojeni primarnich informaci o firmé (oficialni
webové stranky, napf. www.po-mayak.ru) a samotného nazvu, srov. pf.:

«MAAK »

- majak jako symbol hledani nové technologie. Jednda se podnik,
ktery byl zalozeny ve 40. letech za t¢elem rozvoje jadernych zbrani.
«3EJIEHBIN CBET»

- zelené svétlo jako dopravni symbol ,,volno“. Nazev vhodny obzvlasté
pro ndkladni firmu, kterd se pod timto ndzvem skryva.

000 «PABHOBECHE »

- rovnovdha jako symbol spravedlnosti, kterou svym klientim zajisti

pravnicka firma.
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4.5.2 Expresivni postupy

Citoveé zabarvend slova:

Piimé expresivni vyjadifeni pravdépodobné firmy voli z davodu
upozornéni na své sluzby, napt. «OBKXOPA» je prodejcem rychlého
ob&erstveni, ktery zakazniky dobie nasyti. Ci «CAMOXBAJI»,
ktery ,,se chlubi“ nizkymi cenami ve svém obchodé. OvSem naopak
je nepochopitelné, z jakého duvodu voli prodejce bryli nazev

«OYKAPHUK», coz pro ¢lovéka, ktery nosi bryle nezni pfili§ lichotivé.

«CAMOXBAJI» L, chvastoun®, “chlubil “
«OBb>KOPA» ,henasyta“, ,, Zrout"
340 «EJIKH-TTAJIKHU » nadavka — ,, sakra“
«OYKAPHUK » ,brejloun

Mimikry:

Z dalsich postupti, které wuvadéji G. TulcCinskiyj a V. Terentéva
(Tynpuunckuit, TepentseBa, 2007), jsou tzv. mimikry (napodobeni
jiz znamého brandu). Je to metoda, ktera se v naSem materialu pfilis
casto neobjevovala, ale je velice zajimava. Muluzeme zde uvést
pouze jediny ptiklad.

Nejveétsi vyrobce mléénych produkti, nealkoholickych néapoji, détské
stravy v Rusku a zemich SNS se jmenuje «BUMM-bUIIJIb-JTAHH».
Podle jednoho =ze zakladateld nazev vznikl 2z ndzvu nejstar$iho

a nejprestiznéjSiho grandslamového turnaje na svété — ,,Wimbledon “.

Aliterace a rym:

Rusti autotfi dale uvadéji aliteraci, coz je opakovani shodnych hldsek
na zacatku po sob¢ néasledujicich slov nebo verS$i. S timto jevem jsme
se bohuzel v naSem materidlu vibec nesetkali. Rovnéz se pftili§ casto
neobjevuje rym, ale pfesto nékolik prikladi mizeme uvést:
«KUuHlI-MHULI»

«dUTYHY BUTH CEPBHUC»
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Zavér

V praktické c¢asti jsme se nejdfive snazili vytvofit obecnou
charakteristiku, do niz jsme zahrnuli jevy, které pro nas byly pfekvapivé
a zajimavé. Bylo to napfiklad uzivani zkratek i pIného nazvu firem,
upfesnéni ndzvu apod. V obecné charakteristice jsme neopomenuli zminit
historii 1 moderni trendy Vv tvofeni ndzvi obchodnich subjektd. Pokladali
jsme za nutné ptiblizit 1 pravnické formy, které jsou od Ceského systému
odliSné, avSak nékteré normy jsou velice podobné a odpovidaji ¢eskym,

jen se nepatrné lisi.

Vlastni analyzu obchodnich subjektd jsme rozdé¢lili na tfi zakladni casti.
Nejdifive jsme se na nazvy podniktt divali z pohledu marketingovych
odbornikti, kdy jsme vytvofili dvé ¢asti — marketingové principy
a obsahova analyza. Poté jsme se zaméfili na formalni analyzu.
Nas excerpéni material pfinesl ndzvy, které nemohou byt =zatazeny
ani do jedné z pfedchozich skupin, proto jsme vytvofili i c¢ast -

»Nazvy na pomezi obsahové a formalni analyzy*.

Marketingové principy nam ukazuji, jak by mél néazev pusobit
na zakaznika. Podnikatelé se snazi vymyslet ndzev, ktery vyjadiuje
kvalitu, cenu nabizeného zbozi a sluzeb, zivotni uroven spotiebitele.
Také jsme vyuzili piikladt pro grafické ztvarnéni nazvu.

D4 se fici, ze nejbohat$i na rizné jevy byla obsahova analyza néazvi.
Vytvoftili jsme spoustu skupin a podskupin. V naSem excerpénim
materidlu se nejvice vyskytovala jména apelativni, antroponyma
a toponyma. KaZdou skupiny jsme ddle rozdé€lili na jednotlivé
podskupiny s ohledem na to, jaké jevy se v naSem materialu vyskytovaly.
Napf. antroponyma jsem rozdélila podle toho, jestli se vyskytuji jména
¢i ptijmeni samostatné, nebo spolecné jméno 1 pfijmeni.

Dale zda se jedna o rodisté ,jmenovatele”, =zakladatele eventualné
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je ,jmenovatel” né&jakym zplsobem propojen s ¢innosti podniku.
Samoziejmé jsme Se nezapomnéli zminit o jménech cizich.

Jména  apelativni jsme rozdélili na  popisnd a  zkratkova.
Velice zajimavou skupinu tvofi tématické moznosti. Zjistili jsme,
ze ndzev nemusi byt tvofeny ,obycCejnym“ slovem, jménem atd.
Ale uziva se 1inazvia =z mytologie (bozstvo, zvifata), historie
(architektonické pamatky, pfedméty, miry), fauny a flory, kosmonyma,

matematické terminy a znaky, pohaddkové bytosti a kouzla.

V casti formalni analyzy jsme se prfedevSim zaobirali tvorbou néazvu
a vyskytem vétnych ¢lent. Z lingvistického hlediska je pravdépodobné
neroz§ifenéjSim jevem v ramci vzniku nazvu obchodniho subjektu,
pfejiméani slov z cizich jazykl. Nejvice se v naSem excerpénim materidlu
objevovala slova pfejata =z anglického jazyka, ale setkali jsme
se i S nazvy puvodné francouzskymi, italskymi a latinskymi. Zakladnim
postupem pifi prejimani slov do ruského jazyka je transkripce
a transliterace. Taktéz mezi hojné uzivané jevy muzeme zatadit zkratky.

Z postupi slovotvorby jsme se zminili o afixaci, kterd se d¢li
na sufixaci, prefixaci a kombinaci sufixace a prefixace. Rovnéz jsme
se dotkli problematiky sklddani slov.

V dalsi skupiné¢ jsme se zaméfili na pocet komponentd v nazvech
obchodnich subjektii. Pro rusky jazyk je typické uzivani neshodného
ptivlastku. Zde jsme vyuzili onymické vzorce J. Kolafika (1989),
avSak na§ excerpcni materidl ukazal nové dopliujici vzorce, které autor
nezminuje. Po analyze se ukdazalo, Ze v nazvech obchodnich subjektl
pfevladaji shodné ptivlastky a kombinace s nim spojené. Za pficinu
tohoto zjiSténi muzeme poklddat hojny vyskyt toponym a jmen
apelativnich. V materidlech se objevilo i nékolik ptistavki.

V posledni ¢asti jsme uvedli pfiklady, které stoji na pomezi obsahové
a formalni charakteristiky. Jednd se o basnické prostifedky (metafora,
hyperbola, symbol) a jiné expresivni postupy (citové zabarvena slova,

mimikry, aliterace).
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Celkové muzeme konstatovat, ze jsme vytvofili souhrnnou a ptehlednou
klasifikaci, ktera je dikazem nejen ruznorodosti uzivanych nazvq,
ale i pestrosti ruského hospodafstvi z hlediska zastoupeni ruznych
¢innosti, setkali jsme se s vyrobci zbrani, letadel, lodi, se zastupci
potravinaiského, textilniho primyslu, strojirenstvi, stavebnictvi,
hutnictvi, ale 1 s kavarnami, rychlym obcerstvenim, kvétinatstvim,

krejcovstvim atd.
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Pe3iome

Hacrtosmas pabGoTa mnocBsmeHa TeMme «XapaKTepHCTHKa COOCTBEHHBIX
UMEH CyObEKTOB KOMMEPUYECKOW NEATEIbHOCTH B COBPEMEHHOM PYCCKOM
sa3bIKe». BbIOOp TeMbl 00yclIOBIEH HHTEPECOM K MPHUHIHIIAM HOMUHALIUHU
Ha3BaHUU CyOBEKTOB KOMMEPUECKOH [JEesATEIbHOCTH B COBPEMEHHOM
PYCCKOM s3bIK€, a TaKXe BBIABIEHUE TMpeoOsamaromux B J3TOW cdepe
TeHaeHnuil. B  Hactosmeidl pabore MBI OyaemM paccMaTpuBaTh
crmenuajlbHbIe TEPMHUHBI, XapaKTEepHbIe I 3TOW oOmactu (Hampumep,
TePMUH «OpeH»).

B KkayecTBe WCTOYHHKOB MBI HCIOJB30BAJM Marepuainsl MHTepHET
(mpexxge BcCero pacmnoJyioXKeHHble Ha  oQHUIUaIbHBIX BebcTpaHUIaX
KOMIAHMN), a TakXe MaTepuan, coOpaHHBIN BO BpEMs Hallewu
CTaXupoBKH B MockBe. [lpum aHanm3e MBI HCHOJB30BAlM KHUXKHBIC
CIIOBapM, DJHUOUKJIONeauH, ciaoBapu B HMHTepHeTe  (aHrauiickue,
bpaHLy3CKHE, UTAIbSIHCKHE U JIJATUHCKHUE) U TaKXe CJIOBApH COKpallCHUH.
Hensro Hamei paboThl sABIAETCSA CcoO3JaHHE O0030pHOW U oOmeHl
KJaccuPUKanuMU, B KOTOPOH OyAyT pacCMOTPEHBl TUNHMYHBIE NPHUHLUIBI,
UCII0JIb3yEeMbl€ NP HOMUHALIUU CYOBEKTOB KOMMEPUYECKON NEeATEIbHOCTHU
B COBPEMEHHOM pycCKOM s3blke. JlaHHas chepa s[BISIETCS NPaKTHUYECKH
HOBOH 0061acThio, MO3TOMY OBLIO CIOXHO HAWTH HAay4dyHYIO JUTEparypy,
OCBEIAIOIIYI0 TEPMHUH «OpeHI» a TaKKe TEPMHH «XPEMAaTOHUM», TO €CTh,
Ha3BaHUsA OOBEKTOB JEATEIbHOCTH 4YeJdoBeKa B o0jgacTu Xo3sicTBa,
NOJNUTUKU U KyIbTypbl. OJIHako MBI MOJXEM CKa3aTh, 4YTO pyccKas
auTepaTypa B JaHHOM HalpaBJieHUM Oorade mo CpaBHEHHUIO C YELICKOH.
[Ipennaraemas paboTa COCTOMT M3 UYEThIpeX TIJjaB, M3 KOTOPBIX MepBad,

BTOpasd, TpCThA MOCBAIICHBI TCOPUU U NOCICAHAA 4aCTh JIUHITBHUCTHUKCE.

B nmnepBoii riaaBe MBI yaensiud BHHUMaHHUE XapaKTEPUCTUKE TEPMHHA
MapKeTuHTa — «OpeHa». AMepukanckue cnenuanuctsl «Christine Ammer»
a «Dean S. Ammer» (1984) npamoT omnpeneneHue CcIOBY «OpeHAY,

npeacTaBpjdsd €ro KakK HAa3BaHUC, 3HAK UJIW CHUMBOIJI, KOTOpBIfI ONpeacisacT

-75-



TOBAap HWJIM IpeajlaraeMble NPOJABLUOM YCIYIM U OTIMYAET UX OT TOBApPOB
U ycayr konkypeHta. HaobGopoT, pycckue cmenuanuctbl I'. TynpuuHCKHUI
u B. TepeurseBa (2007) roBopsaT, 4To OpeHJ - BOJIIEOHBIH MOMOIIHUK,
KOTOpPBIA MOMOTAET JOCTUYD I[E€JIH.

MHorue cnenuajJucThl pacCMaTPUBAIOT 3TOT TEPMHUH, U KaX bl MPUBOJAUT
cBoe omnpeneireHue. MoXHO cka3aTh, 4YTO OOJBIIMHCTBO U3 HUX CUMTAET,
OpeHn CBEPXbECTECTBEHHBIM SABJIEHUEM, KOTOpoOe HE00X0AUMO
Ui JOCTUXKEHUsI 1eJedl mnpeAanpuHUMaTeneid. ODTo CBI3aHO C TeEM,
YTO MOKYMNaTeJdb IepBOHA4YalbHO BCTpedaeTcs C OpeHAOM, BIHUSIONIUM
Ha €ro MbICIb U AMOLUM.

B nanHoii paboTe MBI TakXke 3aHMMalauch uctopueit Openaga. OH mosBUICS
yxe 3000 net Hazag B UHAWMM U ¢ TOrO BPpEMEHHU MOCTENEHHO pa3BUBAJICH.
ABtoprl T. A. Jleitnu, E. A. Cemenona, C. A. lllununa (2008) roBopsr
0 YeThIpeX OCHOBHBIX Iepuogax pa3BuTtus Openga — ¢ 1870 r.
710 HAacCTOSIIEero BpeMeHU. bpeH ] MOCTOSSHHO pa3BUBAETCSA, U CIEIHATUCThI
JOBOJAUT ero 1o coBepmeHcTBa. B Poccuum paszsutue OpeHga Hadaiaoch
nocine 1990 r. B coBpeMeHHOM MHUpE HET TOBapa, HE MOJb3YIOMErocs
OpeHIOM.

C OpeHgoM, KOHEYHO, CBSI3aHBl MHOTHE OCJOXHEHHUS, I[O3TOMY
MPaBUTEJbCTBA MHOTUX CTPaH AOJIKHBI OBIJIH MPUHITH HEKOTOPHIE MEPHI —
3aKOHBI, ONpeIeNsIoNNe OCHOBHBIE MpaBa M 00sf3aTelbCTBa, CBSI3aHHBIE
C Ha3BaHUEM CcyOBbEKTa KoMMepueckKol aestenbHocTu. HecmoTps Ha ToO,
4TO MOoA0OHBIE 3aKOHBI CYIIECTBYIOT, Mbl BCTpeYaeMcsi C MOJJEJIKAMU.
Januoit mpobiaemoit 3anumarorca aBTopel T. A. Jleiinu, E. A. CemenoBsa,
C. A. lununa (2008). OHM TroOBOPSAT O MITHU BO3MOXHBIX Trpynmax
noaaenku. 1o ¢pororpaguueckoe CX0ACTBO, MPUMEpPHAs CX0XECTh (HAMP.
»Sunshine“ x ,Sunlight*), «re3xu» (,Nopgmed“ x ,NopgMed*),
CXOXECTh YIIaKOBKHU U KOHTEKCTHas MoJAJIeNKa. AMEpHUKaHCKU M
cnenuaiuct no O6penay bpsa Bansken (2005) B cBoell KHHUIE€ COBETYET
npeanpuHUMaTedsIM, KakuM o0pa3oM 3amumiaTh Ha3BaHUE CBOEH
komnanuu. Kaxapiii OHCHECMEH HOJIKEH TNpPUAYyMaTbh OpPHUTHHAIbHOE

Ha3BaHHUC. Bp:-)Il BanskeH He PEKOMCHAYCT yrIOTpC6J'I$ITB reorpa(bnqecxﬂe
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Ha3BaHUs, MOTOMY 4YTO JaHHAas TEPPUTOPHUS MOXKET OKa3blBaTh IMJI0XO0E
Bo3jaelcTBUE Ha mokynateys. OJHAKO MBI MOXEM CKa3aTh, YTO PYCCKHUE
NpeANnpUHUMATENN 3TONH PEKOMEH/allMed HE MOJb3YIOTCS, MOTOMY UYTO MBI
MHOTO pa3 BCTpeUYaluCh c TONOHUMAaMH u TUJAPOHUMAMU,
HCTOJIB3YIOIMUMHUCT B KadecTBe OpeHnoB. (cm. Huxke). Ilocnennen
peKoMeHJalue SABIAECTCA CO3JIaHUE XOPOIIed «TOProBOM OJECKIBI» W,
KOHEYHO, obOs3aTenpHas peructpamnus Ha3BaHMUI.
B rTeopermueckoil dYacTM HAWmEro MCCJIEAOBAaHUSA MBI NOJb30BAIHUCH
pabotoit bepunapa lNanu. OH oOcyxgaeTr mpobiieMy «pPOXJACHUS HUMEHU.
OH TOBOPHUT O CO3JaHUU MMEHH U O MpobOIeMax, BOSHUKAKOIINX B pPa3HBIX
CTpaHax, B CBS3M C TeM UJIH HHBIM Ha3BaHuem. Ilo ero croBawm,
HEKOTOpbie (GupMBI OBIIM BBIHYXJIEHB H3MEHHUTh CBOE Ha3BaHHUE
BCIEJACTBHE TOTO, YTO Ha JAPYroM s3bIKE OHO 3BYyYaJi0 CMEUIHO
nnu ob6o3Havano HebOimaronpustTHoe ciuoBo. Hampumep, ¢paHIy3cKkui
«Alcatel» B apabckoM s3bIke O3HadaeT «ybOwuima». Mbl eme nobaBuin
npuMepbl, O KOTOPBIX HaM pacckKa3ajl TMpeJacTaBUTENb (QUPMBI
,DesignDepot® — ,Mitsubishi Jeep Patero® B Mexuko 3Ta KOMOWHAI U
3HAKOB 00O3HayaeT JI0Jed HEeTPaIAUIMOHHOW CEKCYalbHOW OpPHUEHTAIUU
U T.0. Mbl TakXke BKJIYUIM B Hamy paboTy HECKOJIBKO MNPUMEPOB
MPOUCXOKICHUSA HA3BAaHUSI U3BECTHBIX QUPM.

Hanmpumep, kommanus , Avon® o0s3aHa CBOUM Ha3BaHUEM MECTY
poxaenuem B. Illekcnupa, TBOpuecCTBO KOTOPOrO OCHOBATEJIb KOMIAHUHU
OYCHb JHOOHII.

MHorue pycckue CHEUHAJUCTBhl MOABOAIT TMPUMEPB, B KOTOPHIX
paccka3bplBalOT O BO3MOXHBIX CcHoco0ax co3JaHUs Ha3BaHUl Qupwm.
B nameii paGotre MBI paccmarpuBaeM kinaccupukanu ['. TyrapbuuHCKOTO
u B. TepenrseBoil. OHHM roBOpPSAT, YTO Ha3BaHUE JOJIKHO OTIHUYATHCS
OT Ha3BaHUS TNPOAYKIHHU KOHKypuUpywmed GupMbl, OBITh MOHITHBIM,
HEMHOTOCJIOBHBIM U 0laro3ByuHbsiM. Kpome TOro, aBTOpHl ONpenensioOT
BO3MOJXHOCTH BO3HHUKHOBEHHS Ha3BaHWs, Takue, Kak COCTaBHOE CIOBO,

a00peBuaTtypa, accouuanus, UHOCTpaHHOE CJIOBO, pupMa, alJuTepanus.
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Bropas rnmaBa Hame#l paGoTsl mocBsimeHa coOcTBeHHBIM nMeHaM. CHavyana
MBIl 3aHUMaeMcs OHoMacTukoi. Yemckme aBTopbl «Pfiruéni mluvnice
rustiny pro Cechy 1» (1961) Bkm04aroT B cCOOGCTBEHHBIE MMEHA TaKHe
ClIOBa, KaK AaHTPONMOHHUMBI, TONOHHMBI, 300HHMBI, Ha3BAHWUS 3JaHHH,
MPOU3BEAEHUN HCKycCTBAa. Pycckue cneumanucTsl B MHTEPHETOBCKOM
sHnukiIonenuu «KpyrocBer» 100aBaSOT (UTOHUMBI, KOCMOHHMEI,
XPOHOHUMBI.

Oco6oe BHUMaHHE B Halmield paboTe yaeasieTcs TEPMHHY «XPEMAaTOHUM.
[poGnemaTukoii XxpemMaToHHMOB 3aHuMaiotcs M. Komapux (J. Kolafika,
1989) u M. Yepwusiit, . Tonem (J. Cerny, J. Hole§, 2004). OnpeneneHus,
JaHHBIE BBHIMIENEPEYNCICHHBIMH aBTOpPAaMH 3TOMY TEPMHHY , COBHagaeT
B 00mux yeprax. OHH TOBOPAT, YTO XpeMaTOHHUM oO0o03HadaeT OOBEKT,
KOTOpPBIA  ABHSiETCA  Pe3yibTaTOM YeJOBEYECKOM  NesTeNbHOCTH,
¥ OH HempouHo ykpersen B mpupoje. M. Komapuk (J. Kolafika, 1989)
BKJIIOYae€T B COCTaB XPEMAaTOHHUM COOCTBEHHBIE HMMEHa OOIIECTBEHHBIX
SBJICHUU  (HAmp. TPa3AHUKOB), YUPEKIEHUH W  TPOU3BECACHUH,
BBINYIIE€HHBIX cepuiHO (MamuHBHI, MOTOI[MKJIBI, KOCMETHKA).
CoBceM HOBYIO kiacubukanuio onpenenaet M. Kopuemnsr (J. Kornellyho,
2006), xoTopweli mcxonuT u3 paborel M. Maiitana (M. Majtana, 1989),
OCHOBAaHHONW Ha NPUHIMIAX pYCcCKol oHomacTHku. M. KopHemnsl
oOpa3yeT JB€ OCHOBHBIE TpyHnmbl — CcOOCTBEHHBIE HMEHa TOBAapoOB
u o0mecTBeHHbIE coOcTBeHHbIle wuMeHa. Heob6xoaumo ckaszaTh, UTO,
no MHeHuto M. KopHennsl, pycckas OHOMAacTHKa  ymoTpebiser
XpeMaToHuMa s 0003HAYEeHUS TOBApPOB, MIPOU3BOAUMBIX OTAEIBHO.

. Konapuk (J. Kolafika, 1989) roBopHT, 4TO y XpEMaTOHHMM MOXHO
ynoTpeOUTh Tak Ha3. KOHUMHUYECKHUE CXEMBI». DTO CXEMBbI, BKIIOUYAIOUINE
COrJIacOBaHHOE, HEcOoTJacoBaHHOE ompeaeneHus u npuinoxenue. Ilo
€ro clioBaM, Ha BO3HHKHOBEHHE Ha3BaHUSA (QUPMBI  BJIHUSET HECKOIBKO
aCIEeKTOB, TMpeXJe BCEro peKJaMHble, OHKCIOpPTHbIE, OOLIECTBEHHBIE,
WHJAWBUIYANbHbIE U CIydyaillHbIE SIBICHUS.

Astopel WM. Yepumii, U. Tomem (J. Cerny, J. Hole§, 2004) nmpusoxasr

METOAbl CO3JaHHUs Ha3BaHUU Cy6’BCKTOB KOMMCp‘IeCKOI\/'I ACATCIBbHOCTH.
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CoritacHo nux MHCHUIO, MBI BCTpCUACMCA C AHTPONIOHUMAMU

U C COOCTBEHHBIMHU UMEHAMH, MOTHUPOBAHHBIMHU npeaMeToOM
npeANnpUHUMATEIHCTBA. Onn MOTYT OBITH OMHUCATEIbHBIMHU
(mamp. ,Reznictvi a uzenaistvi®, , Ve pro domacnost®), mpou3BOAHBIMU
(mamp. ,,VITAMINA®“ — vitamin + a; ,INSTALEX*“ — instalace + ex)
u cokpamenuapiMu (Hamp. (,,JAPS®“ — jazykova a prekladatelska sluzba;
»BOTEX*“ — boty + textil). KoneyHo, oOHH Takxe TOBOPSIT

O CMMBOJJIMYCCKHUX Ha3BaHHUAX.

TpeTbst yacTp Hame paboOTH MOCBsNIEHA CIO0BOOOpazoBaHUIO. ABTOPBHI
«Ptiruéni mluvnice rudtiny pro Cechy 1» u M. ®ununmen, ®. Yepmak
(J. Filipec, F. Cermak, 1985) omupenensioT TpH OCHOBHBIX MeTOJa
cioBoobOpa3zoBanusa — abhdukcanus, KoMmo3unus u abobpeBuanus. OgHAKO
aBTOophl «PFiruéni mluvnice rustiny pro Cechy 1» TroBopsaT eme
M O IPYruX MeToJax — cyOCTaHTHBAIMH NpHUJIAraTeilbHBIX. ABTOPB KHHUTH
«Pycckuil f3bIK. DHUUKIOMEUS» NPUBOAIAT BOCEMb T'PYNN, 3TO CBI3aHHO
c TeM, 4T0 adPUKCAHUIO OHU Pa3ACISAI0T Ha TPHU TPYNNBl — NpedUKCcanuio,
cybdukcanuo u mocThuKcanuio.

HoBrie cnoBa Takxe BO3HUKAIOT TMpPU 3aMMCTBOBAHHUU CIOB U3
MHOCTPAHHBIX S3BIKOB. DTy npobinemy o6cyxpaor M. ®ununen, .
Yepmak (J. Filipec, F. Cermak, 1985). OmnH pa3in4aioT HECKOJIbKO
BapHMaHTOB 3aMMCTBOBaHHUIl. DTO cJioBa M CIOBOCOYETAHHUS LUTATHBHIE,

3aUMCTBOBAHHBIC, KAJIJbKH U CCMAHTUUYCCKUEC KaJIbKH.

[Tocnme TteopeTHdyeckoil dacTH cileAyeT 4dYeTBepTas TrjaBa, B KOTOPOWH
MBI YIENSIM BHUMaHHE TIPAaKTHUYECKOMY aHalu3ly CcOOpaHHOTO HaMH
mMarepuana. MBI €ro HU3y4alum C TOYKH 3PEHHS CEMaHTHYECKOH
u GopMalbHOU KJIaCCUPUKALUMU.

B Havame mpakTH4YecKOro aHajlM3a MBI  ONpeNeNuau  0oOHIyro
XapaKTEepUCTUKY, SBIAIOUIYIOCS HEOThEMJIEMOM YacThi0 MPAKTHUUYECKOTO
a"Hanu3za. [Ipexae Bcero, Mbl 3aMETHJIM, YTO HAa3BaHMUs YEUICKUX MPaBOBBIX

CY6’LCKTOB OTIINYAKTCA OT PYCCKHUX. MBI 00BSICHUIHU PYCCKOC INpaBOBOC
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o0o3HaueHne a1 CYOBEKTOB KOMMEPYECKOW MAESATENbHOCTH, M HCKaJIH
OTIUYUSA YEUICKOTO u pYyCCKOTo IIPaBOBOTO CTaHJapTa.
Mpl Takke CpaBHUBAJIM Ha3BaHUSA, BO3ZHUKUIME B NPOIIJIOM U HACTOSIIEM
BPEMEHHU. IIpu coBeTckoi BJIACTH yHOTPeOISAIUCH Ha3BaHUsI
oJa BAMSIHUEM HpomnaraHabl. [IpuMeHsnUCh CUMBOJIBI KOMMYHUCTUYECKOM
BiIacTtu, uMmeHa nonautukoB. Hampumep, ®I'VII «KPACHASA 3BE3JA»,
OI'VIlT «lIlepmckuii 3aBonq um. C. M. Kwuposa» u Tt.1. HaoOGopor,
nocyse 1990r. B COBpPEMEHHOM TMPEANPUHUMATEIBCTBE MCHOJB3YIOTCS
Ha3BaHUA, BO3HUKAaIOUINE nona BIUSHUEM AHTJIHUILU3MOB,

Hanp., «KIMHO®UKCy», « 1> KEHTU-CITE JUIIH».

B pamMkax mpakTu4eckoro aHaiam3a MBI oOcCyxjaaeMmM NpoOieMy Ha3BaHHUU
CyOBEKTOB KOMMEPYECKOW MEATENbHOCTH C TOYKH 3PEHHUS MapKEeTHHTA,
CONNep)KaHUSA U JTUHTBUCTHKH.

C Touku 3peHHS MapKETHHra, Ha3BaHUE JOJIKHO OBITh OPHUTHUHAIBHBIM,
OTIMYATHCS OT Ha3BaAHMUS KOHKYPEHIIUHU, TaK)XKe XOpOoUIel yepToil gaBisieTcCs
yKa3aHue Ha CTOUMOCTbD NPOAYKIIUU (mamp., «JEHIEBO,
«ITATEPOUYKAVY), kadecTtBo (Hamp., OOO «A#uTu IIPOI'PECCy,
3A0 «AJIMA3 TPVIIIl», «MACTEP-DKCIIPECC»), mnpeumymecTBo,
JKU3HEHHBI U YpOBEHB norpeduTens («JIroxc Jom», «AMIIEPU A
OUTHECA», 3A0 «KBHUH XAVYCy»), a Takxe mNOpuUBIEKaTeIbHas
rpaduka, gacto rpaduueckas urpa («JlanpU», «HalOOsmass pexkmamayr,
«OT-abI-xaM-»).

CormacHo JaHHOMY MHEHHIO MBI OTOOpanuM TPYHNObl, BKIYAKIIIUE
3TUX COBETOB W J00aBUJIM NMpUEMBl M3 Hallero marepuana. B HacTosmee
BpeMsi Oojbmias KOHKYPEHIMsS, MO3TOMY TMpUBJIEYh 3aKa3YUKOB OUYEHbD
ciioxHo. Ha 3aka3zymka CcymecTBEHHO BJHSET HE TOJbKO KaueCTBO I[€HA
TOoBapa, HO M IpPYTruUe acleKTHl, U 3TO, IpEexXIae BCETO, Ha3BaHHE
KOMIIAHUH.

bonpmas 4YacTh NOpPaKTHUYECKOrO0 aHaiau3a COCTOUT M3  aHajJu3a
conepxxaHud. B cooTBeTCTBMM ¢ HaAMIMM MaTepHaloM MBI CO3Jallu

HECKOJBKO TIpynm U NoATpynn. B mepByro rpynmy MBI BHECHH
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MOJIOKUTEJNbHBIE  acCcOLlMAallMM, NOTOMY  4YTO, KOIJa IOKYyIaTelb
3HAKOMHUTCSA C Ha3BaHUEeM (UPMBI, y HAC MOSIBISIOTCSA NPEACTABICHUS
u sMmouuun. KoHeyHo, He sABasgeTcs OJAaroNpuUsITHBIM, €CJIHM Ha3BaHUE
nelcTByeT oTpuuaresbHo. Hamu nmpumepbl MOATBEPKIAlOT, YTO TaKOTo
Ha3BaHUN HeT. OTO JOTHUYHO, TaK Kak »3TO Obl SBUTbCA MNPUUYUHOMU
HEKOHKYPEHTHOCIOCOOHOCT U HENPUOBIIbHOCTH.

Bropo#t rpynmoii sABAsoTCA UM COOCTBEHHBIE, B 3Ty TIpynmy
MBbl BKJIFOYHMJIM TaK Ha3bIlBa€Mbl€ AHTPONOHUMBI, TONOHHUMBI, TUJPOHHUMBI.
B kaxnoil rpymnme MBI NPUBEIU HECKOJbKO MOATPYNN B COOTBETCTBUHU
C HallUM MaTepuansoM. AHTPONOHHUMBI yHNOTpPeOJAOTCA OUYEHb YacTo,
HepeaKo OHU sABAsATCcS Qamunusmu (Hanp., UIl «AJIEHYIOKUH B.A.»,
3A0 «BbPBIHIIAJIOB-A»), noMamHUMH HMEHaAaMH C YMEHBIIUTEJIBHO-
JJaCKaTeJIbHBIMU OoTTeHKaMHu(Hamp., «HUHA TYPCy»,
000 «HACTKOIIA») u wunoctpanHbiMu umenamu (OO0 «HATAIJIU
TYPC», OO0 «MAPUCEJIJIA», «®EJIUKC»). Ecau ynorpebasercs ums
u paMuiIusg, 3TO MNpEXAE BCEro MYXCKHE MMEHa, HO €ClIM ymnorpebusercs
TOJBKO UMs, 3TO 4acTO OBIBAIOT KEHCKUE MMEHA.

Cpenn TOMOHMMOB HEPEAKO BCTPEYAKOTCS HA3BaHUS FOPONOB, UX 4YaCTeEH
unum obOmacter Poccum, a TakXke HWHOCTPAaHHBIX TOpPOJAOB (HAMp.
«BAJITUMOP», 000 «ACTOHV»). B rpynmne TUJAPOHHUMOB
paccMaTpuUBaKwTCA TONbKO nBe pekun — Oxka, HeBa um ogHo mope -
bantuiickoe. 'mapoHUMBI yKa3bIBalOT Ha MECTO HAXOXICHHUA KOMIAHHH.
DT1o0, B mepByw ouepeab, ropon Cankt-Ilerepdbypr um ropon Ps3ans.
Tperbio rpynny npeacTaBlsilOT COOCTBEHHBIE HMMEHAa, MOTHBUPOBAHHBIE
IpeaIMETOM NpeJNpUHUMATEIbCTBA. 910 ONMCaTEIbHbIE
(manp. «xMOCKOBCKHNI BAHK PEKOHCTPYKIIUM U PA3BUTUA»,
OAO «MEJIbHUYHBII KOMBHUHAT B COKOJIbBHUKAX»)
u cokpamenusie («MHUOH», OAO «MEYEJI»). Mpsb Takxke roBopum
O CUMBOJIMYECKUX HAa3BaHUAX, OTO 3HAYUT, UYTO B HUX HE yKa3bIBAETCH
TOYHOE MECTOINOJIOKEHUE KOMIAHUU, HO MBI MOXXEM IIpeanojararh,
yeM ¢upma 3aHumaetrcs. Hanpumep, «IHEPU®)» (oxpaHHOEe areHTCTBO),

«CHETOBUK» (nponaBen 3uMHEN OJ€XKIbI).
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I[lo HamemMy MHEHHMIO, O4YE€Hb HHTEPECHOM TIpPYNNOW SABISAETCS Trpynmna,
BKJIMOuaromass B ce0sf HauMMEHOBaHHA, INEpPEHECEHHBIE U3 pa3HbIX
TeMaTU4YeCKux oOmacteid. DTO  TeMbl, CBsSI3aHHBIE C HCTOPHUECH,
MUOITOTUEH, npupoaou u CKa3KaMHu.
Temy mnpupoasl mHpeACTaBISAIOT XUBOTHBIE ((dayHa) W pacTUTEIbHBIC
(pmopa) wHammenoBaHus. OHH YacTO HAMEKawT Ha  JCITCIbHOCTH
npennpustus. Hanpumep, «AJIJIM[CATOP» — oxpaHHOe areHTCcTBO,
MOCKOJBbKY JaHHOE JKMBOTHOE€ SABJSETCA CUMBOJIOM CHJBI, HUIH
OAO «KAJIMHA» - 1mBeTHI, acCONMUPYIONMHUECS C KpPacoTOM, SIBISIOTCS
Ha3BaHUEM 1S KOCMETHUYECKOH KOMIaHUU.
B nameil knaccupukanuu Mbl NPUBEJIU U NPUMEPHl Ha3BaHUM, COCTOSIIIUX
n3 maremaruueckux 3HakoB. Hampumep, OOO « TAKCH 642 », rne
uudpel 642 ABIAIOTCS YacThl0 HOMEpa TenedoHa.

B Temy uctopuu MBI BKJIIOYHUJIN Ha3BaHUSA, B KOTOPBIX QUTYPUPYIOT UMEHA
pa3JInYHBIX UCTOPUYECKUX R18% 01 (Hamp. «BAAP»),
noctonpumeuatenbHocteit (3A0 «bAHK HA KPACHBIX BOPOTAX»)
u apesHux npeametoB (OO0 «OCKOPIAb»).

CnoBa u3 Mudonoruu ynotTpeOis0T Npexae BCEro pekjiaMHble areHTCTBa,
bupMbl, NpoaaloNIMe CYBEHUpPHl U 3aHuMaromuecs auzaitnom. OdYeHb
UHTEPECHON  TIrpynmod  SABIASIOTCS  NOpPEeaNpUsATHsS, yHnoTpebiasiomue
B Ha3BaHUAX MMEHa CKa304YHBIX MEPCOHAXEHW MU 3JIEMEHTOB KOJIOBCTBA.
[Ipennpunumarenu BbHIOUPAOT Takue cJIoBa, 4YTOOBl BO3JEHCTBOBATH
Ha 3aKa34YUKOB, OTOMY 4TO npeajgaramT CBOUM KJIMEHTaM
He3a0bIBaeMble BIEYATICHHUS.

[locne aHanu3a ¢ TOYKHM 3PEHUS COJEPXKAHUS MBI paccMaTpUBalU
dbopMmalbHBIe HampaBJIE€HHUSA, a HUMEHHO, METOJAUKY BO3HHUKHOBEHUS
Ha3zBanuii. Kaxnelii s3pik oOoramaeTr CcBOW CcJIOBapHBIM 3amac, Hamp.,
IIPHU MOMOIIH HEOJOTU3MOB, KaJIeK U 3aUMCTBOBAHUNA MHOCTPAHHBIX CJIOB.
IIpy 3aMMCTBOBaHMM B pPYCCKOM A3BIKE HCIOJB3YyEeTCS TPAHCKPUNLUS
U TpaHciauTepauus. B HameMm MaTepuasne Mbl, IPEXIE BCEro, BCTPETUINCH
c AHTJIOSA3BIYHBIMU 3aMMCTBOBAaHUIMH (namp., «CAHPAW3»,

000 «PEVHI'PUHY, «'OJIJEH KACTIJI»), »5T0o <cBsS3aHO C TeM,
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4YTO QHIJIMKWCKUE CJI0BAa 3BYYUT MOJHO M aKTYyalbHO JJIsI COBPEMEHHOTIO
BPEMEHHU. OnHako, MBI BCTpedYaeMcs U C 3aMMCTBOBaHHUSIMU
3 GpaHIy3CKOTO, UTaJbSIHCKOTO u JaTUHCKOTO A3BIKOB.
Jns  pycckoro  sA3blKa  XapaKTepHO  ymoTpeOJeHHMEe  COKpaleHHM.
Mpl BBIACHSIEM IBE TpyHIIIBI COKpaleHuni - WHHULUATbHBIC
(OAO «KACO», OAO «JI30C») u cinoroobpaszyromue (OAO «<KAMA3»,
3A0 «MHT'EOKOM»).

N3 Bcero BBIIIECKAa3aHHOTO MOXHO cJejaTh BBIBOJA O pa3HooOpaszuu
METOJ0B CJIO0BOOOpa3zo0BaHMUs, HCHOJb3yEeMbIX IpPHU CO3JaHUM HA3BaAHUU.
OTOo mpeuMylUleCTBEHHO npedukcanus, cyppukcanus u apyrue.

Mpbl TakXe KOCHYJIHUCh HpOOJIEMBl COCTAaBHBIX cJOB. MBbl omnpenenusiu

HECKOJBKO rpynn - aIbEeKTUBHO-CYOCTAaHTHUBHEBIE, COEJMHEHU €
MECTOUMEHHS, YUCJIIUTENLHOTO HAMEHU H Tyiaroia (mamp.,
«CAMOXBAII»), nBe HUMEHHU CYIIECTBUTEIbHBIX COEJUHEHBI
HHTEPPUKCOM «O» (OAO «CTAHKOATPET AT»).

C Ttouku 3peHus ¢GopMaJIbHOTO aHalu3za MOXHO 00CyXJaTh YHCIO
KOMIOHEHTOB (C AByMs, TpeMs U UYeTbIpbMs). 3AeCh MBI TaKxke
yInoTpeOUuIu BhIIIENEPEUNCICHHBIE KOHUMUYECKUE cXeMbI». {1 pycckoro
sA3blKa TUNUYHO  YNOTpeOJieHHMEe  HEeCOTJaCOBAHHOTO  OMNpeaeseHHUs,
HO B HalleM MaTepuaje ImpeobiagaeT CcOrjJacoBaHHOE OIpeJesicHue
U codeTaHus, ¢ HUM cBs3aHHbie (Hamp., OAO «PYCCKUM [TPOAYKT»,
«BEJIASI TTAYA», «TOPIOBBIM KOMIIJIEKC CABEJOBCKUM»).
DTO MPOUCXOAUT BCIEIACTBUE TOr0, YTO B HAa3BAHHUIX YacTO YyKa3aHa
NeATeNbHOCTh MPEINPUATUS U €T0 MECTOHAXOXKIECHUE.

C ToukHU 3peHHs KOJIMYEeCTBAa KOMIOHEHTOB, Npeo0i1agalT IABYXCIOBHBIEC
U TpEeXCIOBHBbIEe Ha3BaHHWsI. MBI ompeAeNuau eme OJAHY Tpymnmy, Kyjaa
BXOJST ClOBa, KOTOpbIE HEJb3s BIIOYUTH HU B ONIHY
U3 BhIIeNepeynciaeHHbXx rpynn. Croga BXOAST MOATHUYECKHE CpeAcTBa
(meradopa, runepobouna, CHUMBOI) u SKCIPECCUBHBIEC METO bl

(sMOUMOHaNbHBIE CJIOBA, MUMHUKDBHI, aJUIUTEepalus U pudma).
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Hameil nenpro ObJI0O y3HATh, KaKMe METOJBl M KaKHe CIOBa mpeobdiaagaroT
B OCHOBAaHHHU Ha3BaHUA Cy6’beKTOB KOMMGp‘-IGCKOﬁ ACATCIBHOCTH
B COBPEMEHHOM pycckoM sa3bike. llocie paccmoTpeHHMsa  Hamero
MaTepuala, BKJIIOYAOIIEro B ceds NAThCOT Ha3BaHUM, Mbl MOJXKEM CKa3aThb,
qToO, C TOYKH 3pCHUA coacpiKaHu4d, npeo6naﬂa}0T AHTPOIIOHUMBI,
TOIIOHUMBI u coOCTBEHHBIE HMCEHAa, MOTHUBHUPOBAHHBIC npecamMeTom
npeanpuHumarensbctsa. C ¢dopmanlbHOM TOUYKM 3peHHUss, npeobOianaioT
cokpameHus. M MOXkHO cka3aTb, 4YTO OCOOEHHO YacTO BCTpedalTCH

KOHCTPYKIOHWHU, BKIIOYAOIIHUE B ce0s corjiacoBaHHOE onpeaAciIiCcHuc.

[lonBoast wWTOT, MOXHO CKa3zaTh, 4YTO MBI CO3JaJH COBOKYMHYIO
1 0030pHYIO KJIaccupHUKaAIUIO, KOTOpas sBUJIACh  J0Ka3aTeJIbCTBOM
HEe TOJbKO pa3zHooOpa3us ymnorTpeOasieMblX Ha3BaHUM, HO u OorarcTBa
pYCCKOﬁ 9KOHOMHUKHU C TOYKH 3PCHHA MOABICHHUA PA3HBIX }IeﬂTeHBHOCTeI\/II.
J\Y% 8 5¢ BCTPCTHUIINCH C OpecAnpuATUAMUA, MNPpOU3BOAAIIUMHU OpYyXHuc€,
caMoOJIeThl, KoOpabnu, a TakKxke C TpEACTABHUTENSIMH THUIIEBOM,
TEKCTUJILHOMH, METaJIypTHY€CKO M NPOMBIIIJICHHOCTH,
MaIIMHOCTPOUTENbCTBA, CTPOUTENbCTBA, paboTHUKaMu  KadeTepues,

IBC€TOYHBLIX Mara3mHoOB, MOPTHOBCKHUX MAaCTECPCKUX U T.I.
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