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Аннотация. В статье проведен анализ рынка об-
щественного питания г. Гродно, в котором выявлено 
маркетинговое использование основных атрибутов 
бренда (название и слоган). Предложен комплекс реко-
мендаций (требований) по разработке названия и слога-
на, позволяющих экономить временной ресурс, повы-
сить рекламную эффективность от их использования 
на конкурентном рынке, тем самым повышая прибыль-
ность бизнеса. 
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Постановка проблемы. Существование на современном 
рынке огромного количества товаров и услуг привело к тому, что 
выбор потребителя зависит не только от характеристик продукта 
и цен, но и от сложившегося в сознании потенциальных клиен-
тов образа компаний. В этой связи данная статья решает акту-
альную практическую задачу неценовой конкуренции, позво-
ляющую повышать экономическую эффективность заведений 
общественного питания конкретного конкурентного рынка. 

Анализ последних исследований и публикаций. Про-
блемам изучения брендинга посвящены работы многих зару-
бежных и отечественных ученых и практиков. Особый вклад 
в развитие теоретико-методических и практических вопросов 
брендинга внесли такие зарубежные авторы, как Д.А. Аакер, 
Ф. Котлер, С. Дэвис и др. Среди теоретиков и практиков 
маркетинга стран СНГ вопросам, связанным с брендингом, 
посвящены работы В.Н. Домнина, С.В. Воронина, В. Перция, 
Л. Мамлеевой и др. 

Выделение нерешенных ранее частей общей проблемы. 
Существенной нерешенной проблемой остается отсутствие кон-
кретных систематизированных практических рекомендаций по 
разработке названия и слогана бренда организаций обществен-
ного питания, которые отвечали бы современным конкурентным 
условиям, а также учитывали специфические особенности ана-
лизируемой отрасли услуг на конкретном рынке. 

Цель статьи заключается в разработке (уточнении, систе-
матизации и адаптации под конкретные конкурентные условия) 
комплекса рекомендаций к формированию атрибутов бренда 
(название и слогана) посредством проведения маркетингового 
исследования предприятий общественного питания г. Гродно.

Изложение основного материала исследования. 
Известно, что формирование имиджа и идентичности той или 
иной компании в глазах потребителя начинается со знаком-

ства с фирменным стилем организации либо его элементами, 
которые являются атрибутами бренда. Атрибуты бренда – это 
«функциональные или эмоциональные ассоциации, которые 
соотносятся с брендом его существующими и потенциальными 
потребителями» [1], «набор сенсорных характеристик, имею-
щих отношение к товару или услуге» [2]. К атрибутам бренда 
относят имя бренда, упаковку, слоган, логотип, персонажей 
бренда и другие элементы. 

Нами определено, что атрибуты бренда должны гармониро-
вать друг с другом, вписываться в общую систему его уникально-
сти, учитывать потребительские предпочтения и ожидания. Их 
цель – донести до потребителя причины, по которым он должен 
приобрести конкретный товар, выбрать ту или иную компанию. 

Следует согласиться с мнением В.Н. Домнина о том, что 
одним из наиболее активных коммуникаторов среди атрибу-
тов бренда является его имя [3]. Имя бренда – это «название 
(имя), используемое для отличия одного продукта от других, 
конкурентных» [1]. Оно призвано не только идентифициро-
вать продукт или услугу, но и выделить его среди конкурентов, 
подчеркнуть его преимущества, новизну, целевую аудиторию, 
выражать уникальное торговое предложение. 

Анализ показал, что название – это первое, что узнает о ком-
пании покупатель и на основе чего формирует свое впечатление 
о товаре (услуге) или его производителе. Название окружает 
объект рекламы нужной атмосферой, создает образ для потре-
бителя, выстраивает правильные ассоциации и, как следствие, 
влияет на принятие решения о покупке. Соответственно, имя 
бренда должно привлекать и заинтересовывать, а значит, оно 
должно быть продуманным и соответствовать ряду требований.

В последнее время динамично развивается отрасль госте-
приимства и питания – HoReCa (ХоРеКа) [4]. К данному сег-
менту можно отнести рестораны, гостиницы, кафе, закусочные, 
ночные клубы и др. Высокий уровень конкуренции в сегменте 
HoReCa особенно ярко проявляется в так называемой сфере 
общественного питания, что вынуждает участников данного 
рынка использовать различные инструменты маркетинга для 
повышения продаж и воздействия на целевую аудиторию. 

В этой связи нами было проведено исследование около 
100 названий заведений общественного питания г. Гродно, раз-
мещенных в каталоге бизнес-портала grodno.in. Выбор сайта 
обусловлен его спецификой – сайт предназначен для разме-
щения рекламной и справочной информации, в то время как 
другие городские порталы (015.by, s13.ru, grodno24.com и 
др.) направлены на размещение в первую очередь новостей о 
жизни г. Гродно. Также выбор портала grodno.in обусловлен его 
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популярностью – около 10 000 посетителей в сутки (такое же 
число посетителей только у блога s13.ru). При этом население  
г. Гродно составляет 362 895 человек. Для сравнения – в сред-
нем в сутки на сайте 015.by 1 789 посетителей, а на информа-
ционном портале grodno24.com – 1 393. 

Результатом проведенного анализа стал уточненный нами 
и адаптированный к современным условиям и существующим 
отраслевыми особенностям комплекс рекомендаций (требова-
ний), позволяющий экономить время на разработку имени, а 
также повысить рекламную эффективность от его использова-
ния на конкурентном рынке.

Установлено, что название должно быть уникальным, что 
позволяет фирме «выглядеть оригинально на фоне аналогичных 
компаний, что позволит добиться большей узнаваемости при 
меньших затратах исключительно за счет нестандартного под-
хода» [5]. Неповторимость имени, его существенное отличие от 
других названий в той же категории указывает на уникальность 
товара. Так, например, название кафе-магазина «Чайкоффский» 
является неологизмом. В данном названии обыгрывается фами-
лия известного композитора П.И. Чайковского и одновременно 
закладываются лексемы «чай» и «кофе». Название выбрано 
удачно, поскольку, с одной стороны, фамилия известной лично-
сти способствует запоминанию, а, с другой стороны, лексемы 
«чай» и «кофе» отображают деятельность организации. 

В то же время не соответствует критерию уникальности 
название кафе «Жемчужина», так как существуют одноимен-
ные ювелирный салон (г. Гродно) и санаторий (Гродненский 
район). Также из-за использования в названии слова «карчма» 
могут терять идентичность и не быть узнаваемыми кафе-бар 
«Карчма» и кафе-бар «Карчма у причала».

Важно отметить, что с критерием уникальности тесно свя-
зано правовое требование к названию заведения, которое не 
должно вызывать юридических конфликтов – товарные знаки 
с таким названием не должны быть зарегистрированы в дан-
ном классе, а также имя не должно относиться к категории 
названий, не подлежащих регистрации в качестве словесного 
товарного знака. Соблюдение указанного требования позволит 
упростить процедуру регистрации названия и гарантировать 
его охраноспособность.

Краткость и значимость также являются основными 
требованиями названия, которые подразумевают минималь-
ное количество слов в названии, а также слогов в слове. Это 
способствует запоминанию названия, его легкому восприятию 
и произношению. Анализ показал, что 74,2% названий заве-
дений общественного питания анализируемого рынка состоят 
из одного слова: кафе «Заря», ресторан «Семашко», ресто-

ран-бистро «Семафор» и др. (рис. 1). Так, к примеру, из двух 
полнозначных слов состоят 21,3% названий (пиццерии «Пицца 
смайл» и «Basta Pasta!», кафе «Салодкі пачастунак» и др.). Из 
трех и более слов состоят лишь четыре названия (4,5%): ноч-
ной клуб «Молодежный Центр «Гродно», кафе «1001 ночь», 
«Раскоша 1795» и «Н2О».

Значимым является название, несущее «хоть какой-то сиг-
нал покупателю» [1], «говорящее» имя. Такое название акцен-
тирует внимание на «бренде и на его идейных составляющих, а 
также на характеристиках продукта или услуги» [5], что делает 
коммуникацию с аудиторией максимально эффективной. Это 
требование тесно связано со следующим критерием – имя 
должно быть связанным с реальностью. 

Как справедливо отмечают В. Перцея и Л. Мамлеева, «хоро-
шее имя должно рассказывать о чем-то реальном и специфиче-
ском, о компании или продукте» [1]. Иными словами, критерий 
связанности с реальностью означает, что название должно давать 
потребителю достаточно точное представление о сфере деятель-
ности или специфике компании, четко идентифицировать бренд, 
не создавать ложных ожиданий. Данному критерию соответ-
ствуют лишь 21,3% названий гродненских заведений обществен-
ного питания: ресторан быстрого обслуживания «Прего-пицца», 
кафе-бар «Карчма», кафе «КофеМания», кафе-магазин «Чайко-
ффский», пиццерия «Basta Pasta!» и др. 

Указанные выше аспекты максимально обоснованы и функци-
ональны, однако использование латинской графики существенно 
снижает информативность некоторых из них. Латиница использу-
ется в 11,2% названий: пиццерия «Go-go Pizza», специализирован-
ная служба кейтеринга «CampFood», кафе «Н2О» и др.

Оформленные таким образом названия сигнализируют о 
европейском качестве обслуживания, о принадлежности своих 
клиентов к высшему обществу и высоких ценах. Такой прием 
оправдан, если фирма действительно предоставляет услуги 
премиум-класса и рассчитывает на соответствующую целе-
вую аудиторию. В этом случае название будет соответствовать 
еще двум требованиям – отражать стиль или уровень жизни 
потребителей и указывать на ценовую категорию. Название с 
учетом такого требования более четко дифференцирует ауди-
торию, помогает потребителю выбрать подходящий ему про-
дукт. В противном случае такое название может ввести в заблу-
ждение и даже отпугнуть возможного потребителя, поскольку 
иностранное слово не всегда может быть правильно прочитано 
и понято. Написанное кириллицей, оно облегчает прочтение, 
но все-таки не дает покупателю достаточной информации: 
кафе «Эль Густо», гастрономический бар «Гудини», ресторан 
быстрого обслуживания «Прего-пицца».

Названия, написанные латиницей, могут не соответствовать 
еще двум критериям, выделяемым В.Н. Домниным, – воспри-
ятия и запоминания, который подразумевает, что имя должно 
легко восприниматься и хорошо запоминаться, и легкому про-
изношению, что означает соответствие звуковому строю языка 
и ритмичность[3].

С точки зрения критерия связанности с реальностью неу-
дачными можно назвать такие названия гродненских рестора-
нов, как «Дом», «Гродно», «Топаз», «Неман», «Тройка». Эти 
наименования абстрактны, могут использоваться как названия 
различных товаров, а значит, не могут в полной мере передать 
специфику деятельности заведений общественного питания.

Название должно заключать в себе главное отличие от 
конкурентов, что способствует узнаваемости, а также указы-
вает на уникальные свойства товара или услуги. Так, например, 
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Рис. 1. Количество слов в названиях заведений 
общественного питания г. Гродно
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соответствует этому требованию название кафе «Киото», ука-
зывающее на японскую кухню, что является уникальным тор-
говым предложением для г. Гродно. 

Результаты проведенных нами исследований показали, 
что одним из основных важных атрибутов бренда заведений 
общественного питания г. Гродно на современном этапе, часто 
сопровождающим название, является слоган. Слоган – это 
«спрессованная до формулы суть рекламной концепции, дове-
денная до лингвистического совершенства запоминающаяся 
мысль» [6], «постоянно используемый оригинальный фирмен-
ный девиз» [7, с. 126], «сильное торговое предложение, сведен-
ное к простой текстовой форме» [8, с. 175]. 

Выявлено, что слоган может использоваться как компонент 
рекламного текста или выступать его автономной разновидно-
стью. По мнению Н.В. Домнина, он отражает суть, основную 
идею всей рекламной кампании или преимущества конкрет-
ного продукта и направлен на создание положительного отно-
шения к рекламируемому объекту, используется для облегче-
ния запоминания бренда, а также способствует укреплению его 
позиционирования [1].

В то же время использование слогана на указанном потре-
бительском рынке зафиксировано только в 6,7% организаций 
общественного питания г. Гродно, что обусловлено, как и в 
случае с неймингом, отсутствием необходимых маркетинговых 
компетенций у компаний, а также недооценкой данного атри-
бута в целом, что негативно сказывается на рекламных усилиях 
заведений, а соответственно, и прибыльности бизнеса.

В этой связи нами впервые были рассмотрены и систематизи-
рованы конкретные требования к составлению слоганов на при-
мере белорусских предприятий и организаций, осуществляющих 
свою маркетинговую деятельность в тех же сегментах потреби-
тельского спроса, что и заведения общественного питания. 

Установлено, что с маркетинговой точки зрения слоган 
должен соответствовать определенным требованиям, которые 
представлены ниже. 

Слоган должен быть практичным и конкурентным, 
при этом практичность понимают как способность показать 
полезность товара, выгодно отличить его от других [8, с. 175]. 
Например, слоганы ОАО «Барановичский молочный комбинат» 
(«Раніца») «Раніца» – для тех, кому натуральное нравится!» и 
медицинского центра «Нордин» «12 лет на службе вашего здо-
ровья». Конкурентность подразумевает наличие сильных аргу-
ментов, которые способны убедить потребителя в преимуще-
ствах рекламируемого товара: «Купи 12 билетов и получи 13-й 
бесплатно!» (кинотеатр «Восток»), «Дешевле, чем 5 пачек тво-
рога!» (продукт творожный «Для запекания» ОАО «Беллакт»). 

Анализ показал, что слоган должен содержать название 
торговой марки. Использование названия в слогане повышает 
узнаваемость товара, способствует запоминаемости. Напри-
мер, в рекламе ОАО «Лидское пиво» каждой торговой марке 
соответствует свой слоган: «Лидское «Premium». Отлич-
ное пиво с европейским характером!»; «Лидское «Pilsner». 
Создаем историю»; «Три короля». Пиво, достойное своего 
имени»; «Лидское «Портер». Сварено по особому случаю!». 
Использование слоганов, соответствующих каждой торговой 
марке, свидетельствует о знании потребностей целевой аудито-
рии и стремлении их удовлетворить.

Слоган должен соответствовать целям рекламной кампа-
нии. Так, слоган газеты «Перспектива» «Подпишись на люби-
мую газету!» соответствует цели редакции – увеличить число 
подписчиков, а слоган торговой марки «Белое» ОАО «Лидское 

пиво» призывает попробовать новый напиток: «Открой вкус 
белого пива!»

Соответствие целевой аудитории также в данном кон-
тексте является необходимым аспектом, который позволяет 
вызывать интерес именно у той части аудитории, для которой 
предназначен товар. Например, слоганы «Красивые платья для 
красивых девушек» (магазин «Аделэйс») и «Костюмы для 
успешных мужчин» (магазин «Коминтерн») указывают на раз-
ные целевые аудитории.

При разработке слогана важно учитывать уникальное тор-
говое предложение: такси «Ведерко» – «Шансон и трезвый 
водитель предоставляются бесплатно». В данном примере 
рекламодатель обращает внимание аудитории на то, что кажется 
очевидным, а конкурентами даже не упоминается. Реклам-
ное сообщение привлекает внимание благодаря комическому 
эффекту. Соблюдение этого требования позволяет показать 
потребителю, чем именно рекламируемый продукт выделяется 
в ряду подобных. Так, слоган сайта объявлений Kufar.by отра-
жает специфику рекламной кампании: «Дареному коню место 
на Kufar». Рекламная кампания сайта объявлений строится на 
фразеологизме «дареному коню в зубы не смотрят». Однако в 
рекламе устойчивое выражение переосмысливяется, а образ 
лошади используется в буквальном смысле – как подаренная 
лошадь и лошадка-качалка. Уникальным можно считать слоган 
«Лидский квас» – любимый квас» (ОАО «Лидское пиво»).

Выявлено, что отражение философии бренда и выгода 
(вознаграждение) являются необходимыми условиями при 
разработке слогана, чтобы формировать его идентичность. 
Например, слоган компании «МТС» «Ты знаешь, что можешь» 
соответствует миссии бренда – раскрыть потенциал клиента, 
помочь ему быть сильнее. Выгода способствует привлече-
нию внимания, а также указывает на реальные преимущества 
товара или услуги. По такому принципу построен слоган «Go-
go pizza»: «Доставка за 60 минут или пицца бесплатно!»; сло-
ган ЧТУП «Святобор»: «Каждому клиенту – ПОДАРОК!»

К эстетико-культурным требованиям к эффективности 
рекламного слогана правомерно отнести следующие. Совме-
стимость слогана с другими атрибутами бренда означает, что 
слоган должен по возможности обыгрывать другие элементы 
бренда – логотип, название торговой марки и т.п. Это гаранти-
рует целостность всех элементов. Например, в слогане «Пель-
меныч готовит от души – его пельмени хороши!» обыгрывается 
название торговой марки «Пельменыч» (ОАО «Волковысский 
мясокомбинат»). Слоган ОАО «ЭКЗОН» обыгрывает название 
предприятия с помощью акростиха – «графического приема, 
вследствие которого начальные буквы строк текста (реже слоги 
или слова) складываются в слово или осмысленную форму» 
[9]: «Энергия Края – Здоровье, Окружающее Нас!» Однако 
этот прием прочитывается только в печатном, электронном или 
телевизионном варианте рекламы, но не может быть использо-
ван в аудиальной рекламе. 

В числе эстетико-культурных требований к слогану назы-
вают учет ценностей целевой аудитории. Например, в рекламе 
ОАО «Молочный мир» обыгрывается ценность здоровья, кото-
рая связывается с употреблением натуральных продуктов: 
«Открой для себя натуральное!»; «Натурально. Как и 70 лет 
назад» (апелляция к началу работы предприятия – октябрь 
1938 г., намек на сохранение традиций); сравните также: «Вода 
для Вашего здоровья» (питьевая вода «Поречье»). 

Требования оригинальности и выразительности означают, 
что слоган должен содержать нечто, что выделяет его на фоне 
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других рекламных сообщений и способствует запоминанию. 
Например, слоган «Да усладятся уста Ваши продукцией нашей!» 
(торговая марка «Империя злаков») выделяется среди других 
рекламных сообщений благодаря пафосу торжественности, высо-
кому стилю, интертекстуальности. Эти эффекты достигаются за 
счет использования устаревшей лексики. Так, слово «усладиться» 
используется в значении получить наслаждение, удовольствие. 
Это придает дополнительные положительные коннотации сло-
гану, а также характеризует продукцию торговой марки «Империя 
злаков» как вкусную, дающую наслаждение и удовольствие.

Выявлено, что к лингвистическим требованиям к каче-
ству слогана можно отнести следующие. Слоган должен 
легко переводиться на другие языки. Это важно при выходе 
на новые рынки. Например, в рекламе стирального порошка 
«Мара» слоган используется на двух языках – русском: «В доме 
лад без переплат!» и белорусском: «У доме лад без пераплат!» 
Однако стремление сохранить рифму и узнаваемость слогана 
на двух языках приводит к тому, что во втором случае слово 
«пераплаты» звучит неестественно и выбивается из контекста. 
В слогане на русском языке слово «лад» употреблено в значе-
нии «порядок» как разговорное. Это не соответствует образова-
тельной функции рекламы, направленной на привитие вкусов 
(в том числе языкового вкуса) и формирование привычек ауди-
тории. Подобным образом калькируется слоган ОАО «Беллакт» 
«Жизнь начинается с молока» – «The life starts with milk».

Может быть использован на двух языках слоган мобильного 
оператора «Велком»: «Час упэўненых» и «Время уверенных». 
В данном случае при переводе на русский язык сохраняется 
смысл фразы, а слоганы звучат гармонично. В то же время сло-
ган сайта kufar.by «Дареному коню место на Кufar» является 
непереводимым, поскольку построен на устойчивом выражении 
«дареному коню в зубы не смотрят». Он направлен на русского-
ворящую аудиторию, которая понимает прецедентность слогана.

Следует отметить, что для слогана важна простота, что 
способствует запоминанию и упрощает восприятие: «Сила 
молока» (ОАО «Молочный мир»). Простота слогана обеспечи-
вается за счет его метафоричности, позволяющей максимально 
краткой фразе передавать одновременно несколько смыслов 
(польза молока, высокое качество продукта). 

Определено, что, согласно психологическим требованиям, 
слоган должен отвечать следующим характеристикам:

– формировать доверительное отношение к фирме, рекла-
мируемому объекту: «Отпуск с надежной компанией!» («Цен-
трКурорт»);

– привлекать внимание аудитории и вызывать интерес, 
любопытство: «Соки и нектары «ABC»: фрукты надо пить!» 
(ОДО «Фирма ABC») – привлечение внимания обеспечивается 
парадоксальным построением фразы, сочетанием несочетае-
мого, разрушением стереотипа;

– вызывать только положительные ассоциации: «Лид-
ский квас» – любимый квас!» (ОАО «Лидское пиво») – этому 
способствует лексика с положительной оценочностью, а также 
использование в слогане ключевых концептов соответствую-
щего социокультурного сообщества: «Отличное начало семей-
ной жизни» (свадебное агентство «Седьмое чувство»);

– легко запоминаться: «Лидское. Всегда пожалуйста!» 
(ОАО «Лидский квас»); «Свой в доску!» (кафе-клуб «Чемпи»);

– иметь призывный, но не агрессивный характер: «Молоко 
пьем – долго живем!» (ОАО «Лидский молочно-консервный 
комбинат»); «Попади в Точку, выбирая компьютер!» (магазин 
«Точка»). Сравните: «Молоко пьете – долго живете!».

Выводы. Таким образом, название и слоган являются обя-
зательными атрибутами бренда, способствующими повыше-
нию узнаваемости фирмы, товара или услуги. Учитывая высо-
кую конкуренцию на рынке заведений общественного питания, 
для повышения уровня конкурентоспособности, повышения 
имиджа, уровня лояльности потребителей и прибыльности 
компании необходимо придерживаться предложенного нами 
комплекса систематизированных рекомендаций (требований). 
При этом важно, чтобы они соответствовали ряду маркетин-
говых, содержательных, лингвистических, психологических, 
эстетико-культурных и правовых требований и использовались 
в комплексе маркетинга компаний.
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Шишко В.І., Костюшко О.Т. Назва і слоган як ос-
новні атрибути бренда (на прикладі ринку громадсь-
кого харчування м. Гродно)

Анотація. У статті проведено аналіз ринку громад-
ського харчування м. Гродно, в якому виявлено мар-
кетингове використання основних атрибутів бренду 
(назву і слоган). Запропоновано комплекс рекоменда-
цій (вимог) щодо розробки назви і слогана, що дадуть 
змогу економити часовий ресурс, підвищити рекламну 
ефективність від їх використання на конкурентному 
ринку, тим самим підвищуючи прибутковість бізнесу.

Ключові слова: бренд, атрибути бренду, назва 
бренду, слоган, маркетинг, інструменти маркетингу, ре-
клама, просування.

Shyshko V.I., Kostiushko E.T. Name and slogan as 
main attributes of the brand (on the example of the pub-
lic catering of Grodno)

Summary. In the article the catering market analysis 
Grodno, which revealed the use of a marketing major brand 
attributes (name and slogan). A set of recommendations (re-
quirements), to develop a name and slogan, which allows 
to save time resource, increase advertising effectiveness 
by using them in a competitive market, thereby increasing 
profitability.

Keywords: brand, brand attributes, brand name, slogan, 
marketing, marketing tools, advertising, promotion.


