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НАЗВЫ КАМЕРЦЫЙНЫХ ПРАДПРЫЕМСТВАЎ  

У СІСТЭМЕ ЭРГОНІМНАЙ ЛЕКСІКІ 
Уласныя найменні дзелавых аб’яднанняў людзей у анамастычнай 

літаратуры прынята называць эргонімамі, а сукупнасць эргонімаў 
абазначаць тэрмінам эрганімія [1, с. 151].  

Да цяперашняга часу застаецца нявырашаным пытанне складу і 
класіфікацыі эргонімаў. Традыцыйна да эргонімнай лексікі адносяць 
назвы вытворча-камерцыйных, палітыка-ідэалагічных, рэлігійных, 
навуковых аб’яднанняў, а таксама назвы навучальных, медыцынскіх і 
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культурных устаноў. Таксама да эргонімаў прылічаюць назвы магазінаў, 
рынкаў, кафэ, бараў, цырульняў. 

Існуюць два падыходы да вызначэння месца эргонімаў у сістэме 
онімнай лексікі. Беларускі даследчык Г. Мезенка ў манаграфіі 
“Урбананімія Беларусі” разглядае эргонімы як частку урбанонімнай 
сістэмы [2]. Такога ж пункту гледжання прытрымліваецца ўкраінскі 
навуковец А. Віерэ, які падзяляе урбананімію на два вялікія 
падраздзелы: 1) хадонімы – назвы вуліц, праспектаў, плошчаў; 2) 
эргонімы – назвы камерцыйна-вытворчых, палітыка-ідэалагічных, 
рэлігійных, навуковых і спартыўных арганізацый [3].  

Аднак узнікае пытанне, наколькі правамерна далучаць эргонімы да 
урбанонімнай лексікі, таму што дэнататам для эргоніма можа выступаць 
не толькі тапаграфічны аб’ект (кафэ, магазін, завод, аптэка), але і 
юрыдычная асоба (таварыства, саюз, кааператыў, фонд), якая 
рэгіструецца па адным адрасе, а сваю дзейнасць можа ажыццяўляць за 
межамі дадзенага населенага пункта і нават у некалькіх месцах адразу. 
Таму эрганімію лагічна разглядаць як асобны клас анамастыкі. У асобны 
клас онімнай лексікі эргонімы выдзяляюцца таксама ў працах украінскіх 
і рускіх вучоных: С. Вербіча, А. Бялея, М. Рут, М. Шымкевіча. 

У сувязі з тым, што эргонімная лексіка ўключае ў сябе даволі 
рознабаковыя групы онімаў (уласныя найменні вытворча-камерцыйных 
прадпрыемстваў, дзяржаўна-адміністратыўных органаў, гандлёвых 
кропак, забаўляльных цэнтраў, сацыяльных аб’яднанняў і інш.), 
мэтазгодна правесці класіфікацыю онімаў па тыпу называемага аб’екта. 

1. Назвы бытавых устаноў (прадпрыемстваў грамадскага 
харчавання: рэстаранаў, бараў, піцэрый, сталовых, кафэ; гандлёвых 
аб’ектаў: рынкаў, магазінаў, ларкоў, гіпермаркетаў; прадпрыемстваў 
службы быту: пральняў, хімчыстак, майстэрняў, атэлье, пунктаў 
пракату; комплексаў прыгажосці: спа-салонаў, саўн, салярыяў, 
цырульняў, манікюрных кабінетаў). 

2. Назвы культурна-пазнавальных устаноў (бібліятэк, музеяў, 
выставачных залаў, тэатраў, кіно).  

3. Назвы забаўляльных устаноў (дыскатэк, казіно, більярдных 
клубаў, залаў гульнявых аўтаматаў).  

4. Назвы спартыўна-аздараўленчых аб’ектаў (фітнэс-клубаў, 
трэнажорных залаў, секцый). 

5. Назвы медыцынскіх аб’ектаў (бальніц, паліклінік, 
фельдшарскіх пунктаў, аптэк, касметычных кабінетаў, кабінетаў 
пластычнай хірургіі, спецыялізаваных цэнтраў, санаторыяў, 
выцвярэзнікаў). 
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6. Назвы навучальных устаноў (інстытутаў, універсітэтаў, 
каледжаў, школ, кружкоў). 

7. Назвы камерцыйных арганізацый (прыватных і дзяржаўных 
камерцыйных прадпрыемстваў (фірм): акцыянерных таварыстваў, 
таварыстваў з абмежаванай і дадатковай адказнасцю, унітарных 
прадпрыемстваў; крэдытна-фінансавых і страхавых устаноў: банкаў, 
ламбардаў, бірж, страхавых таварыстваў; вытворчых кааператываў і 
сялянскіх гаспадарак). 

8. Назвы грамадскіх аб’яднанняў (арганізацый, клубаў па 
інтарэсах, рухаў, саюзаў, фондаў, партыйных суполак). 

9. Назвы дзяржаўна-адміністратыўных органаў (упраўленняў, 
дэпартаментаў, камітэтаў). 

10. Назвы рэлігійных арганізацый (цэркваў, абшчын, груп, плыняў, 
сект). 

Для многіх разрадаў эргонімнай лексікі не распрацаваны 
тэрміналагічныя абазначэнні. Аднак для назваў гандлёвых аб’ектаў 
(магазінаў, рынкаў) існуе асобны тэрмін – эмпаронім, які ўтвораны ад 
грэчаскага слова εµπόριο – гандаль. Тэрмін эмпаронім сустракаецца ў 
працах Б. Шарыфуліна [4], Н. Лесавец [5], І. Беразуцкага [6], 
Л. Падбярозкінай [7].  

Для назваў камерцыйных прадпрыемстваў (фірм) некаторыя 
даследчыкі выкарыстоўваюць тэрмін фірмонім аналагічна прынятым у 
анамастыцы тэрмінам: тапонім, эмпаронім, ідэонім. Гэтаму тэрміну 
аддаюць перавагу А. Бялей [8], Ю. Грушэўская [9], А. Трубачоў [10]. 
Падраздзел эрганімікі, які вывучае ўласныя найменні камерцыйных 
прадпрыемстваў, А. Бялей называе фірманімікай, пераход апелятыва ў 
фірмонім – фірманімізацыяй [8, с. 5]. У. Каршункоў і Т. Нікалаева 
стварылі першы рэгіянальны фірмонімны слоўнік (“Тайна наймення: 
Слоўнік фірмонімаў – навейшых назваў камерцыйных прадпрыемстваў 
Вяцкага края канца ХХ стагоддзя” [11]). 

Неабходна адзначыць, што тэрмін фірмонім разумеецца вучонымі 
па-рознаму: да фірмонімаў, акрамя назваў камерцыйных 
прадпрыемстваў, адносяць таварныя знакі, рэкламныя імёны ў цэлым. 
Амаль усе даследчыкі далучаюць да фірманіміі назвы гандлёвых 
аб’ектаў. Такія супярэчнасці тлумачацца тым, што тэрмін камерцыйнае 
прадпрыемства падмяняецца больш агульным паняццем камерцыі, ці 
гандлю (у сувязі з чым гандлёвая кропка, гандлёвы аб’ект – магазін, 
рынак – уключаюцца ў шэраг камерцыйных прадпрыемстваў). Гандаль 
непасрэдна звязаны з рэкламай, а адпаведна з рэкламнымі тэхналогіямі у 
назвах фірм (гэтым выклікаецца змешванне паняццяў фірмоніма і нэйма, 
брэнда). Назва фірмы можа з’яўляцца брэндам, зарэгістраваным 
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таварным знакам, аднак гэта неабавязковая ўмова. Тэрмін нэйм 
ужываецца ў рэкламнай сферы і абазначае назву не толькі фірмы, але і 
прадукцыі, паслугі, з’яўляецца вынікам нэймінгу – стварэння 
спецыялістамі-маркетолагамі яркай рэкламнай назвы. Тэрмін фірмонім 
цалкам адносіцца да галіны лінгвістыкі і абазначае пэўны клас онімнай 
лексікі. 

Н. Кутуза вызначыла агульныя рысы назваў фірм, прадпрыемстваў і 
таварных знакаў як бліжэйшых падразрадаў анамастыкі: семантычная 
матываванасць, спосабы намінацыі, адсутнасць непасрэднай сувязі з 
паняццем, атрактыўнасць і сугестыўнасць, функцыянаванне ў сферы 
вытворчасці і гандлю, а таксама ўзнікненне ў сувязі з эканамічнай 
неабходнасцю пад уплывам экстралінгвістычных фактараў [12, с. 6]. 

“Вялікі юрыдычны слоўнік” адно са значэнняў паняцця фірма 
трактуе як сінонім паняцця “камерцыйная арганізацыя” ў дзелавой і 
юрыдычнай мове. Камерцыйная арганізацыя – гэта юрыдычная асоба, 
якая ў якасці асноўнай мэты дзейнасці мае атрыманне прыбытку [13]. 

Такім чынам, паняцці фірмонім і гандлёвая марка, брэнд, нэйм не 
з’яўляюцца тоеснымі. Напрыклад, на рынку канкурыруюць не назвы 
юрыдычных асоб, а гандлёвыя маркі, правы на якія зарэгістраваны ва 
ўстаноўленым парадку (ТАА “Велком”, якое да 2008 года мела назву 
Замежнае прыватнае ўнітарнае прадпрыемтсва па аказанню паслуг 
“Мабільная лічбавая сувязь” (ЗП “МЛС”) вядома брэндамі velcom і 
Privet, ЗАТ “Беларуская сетка тэлекамунікацый” (скарочана «БеСТ») 
выступае на рынку пад гандлёвай маркай life:) «Life»).  

У адпаведнасці з Законам аб прадпрымальніцтве ў Рэспубліцы 
Беларусь [14, арт. 46] юрыдычныя асобы, якія з’яўляюцца 
камерцыйнымі арганізацыямі, могуць быць створаны ў форме 
гаспадарчых таварыстваў, вытворчых кааператываў, унітарных 
прадпрыемстваў і сялянскіх гаспадарак. Гэты пералік, у адрозненне ад 
пераліку некамерцыйных арганізацый, з’яўляецца закрытым, а значыць, 
за яго межамі камерцыйная арганізацыя не можа быць створана. У сувязі 
з гэтым назвы некамерцыйных арганізацый (спажывецкія кааператывы і 
таварыствы, грамадскія і рэлігійныя арганізацыі, фонды і інш.) 
адпаведна нельга лічыць фірмонімамі. 

Не з’яўляюцца фірмонімамі і назвы гандлёвых кропак (магазінаў, 
павільёнаў, салонаў, рынкаў), таму што пазначаныя гандлёвыя аб’екты 
не камерцыйныя арганізацыі, але знаходзяцца ў іх дачыненні і 
падпарадкаванні. Таму паміж фірмонімамі і іншымі разрадамі 
эргонімнай лексікі (у асноўным, назвамі бытавых і гандлёвых аб’ектаў) 
назіраюцца іерархічныя, партыкулярныя адносіны (адносіны часткі-
цэлага). Так, напрыклад, фірме могуць належаць некалькі гандлёвых 
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кропак: акцыянернае таварыства «Ажына» валодае шэрагам кафэ: 
«Дыялог», «У гаспадынi», «Валгаград», «Любава», «Зодчие», 
«Старажэўскае», а таксама прадуктовым магазінам «Хлеб-малако». 

Такім чынам, паняцці камерцыйная арганізацыя і камерцыйнае 
прадпрыемства сінанімічныя, таму тэрмін фірмонім правамерна 
выкарыстоўваць для абазначэння ўласных найменняў дзяржаўных і 
прыватных камерцыйных прадпрыемстваў, асноўнай функцыяй якіх 
з’яўляецца прадастаўленне тавараў і паслуг на камерцыйнай аснове (з 
мэтай атрымання прыбытку). Фірмонімы з’яўляюцца часткай эргонімнай 
лексікі, якая, у сваю чаргу, выступае як асобны пласт анамастычных 
адзінак. 
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