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Аннотация. Статья посвящена исследованию коммерческой эргонимики Астрахани как значимого элемента 
языкового ландшафта города. Городская номинативная система является своеобразным индикатором социально-
экономических и культурных процессов. Изучение эргонимии Астрахани – города с уникальным статусом 
трансконтинентального и полиэтничного узла в низовьях Волги – позволяет диагностировать стратегии языковой 
и культурной адаптации бизнеса в полиэтничной среде, исследовать языковую экологию региона, то есть 
соотношение и взаимодействие разных языков в публичном пространстве, следовательно, оценить масштабы 
глобализации и силу локальных культурных сценариев. Коммерческие номинации можно рассматривать как 
когнитивные структуры (фреймы, концепты), актуализирующие те или иные ценности целевой аудитории. Анализ 
эргонимов позволяет выявить ключевые концепты и культурные доминанты, актуальные для массового сознания 
астраханцев, например, обилие названий, отсылающих к природным ресурсам, что является важной 
составляющей региональной идентичности. В статье анализируются структурно-семантические особенности 
названий предприятий и организаций, выявляется их роль в формировании городской идентичности и отражении 
социально-экономических процессов. Особое внимание уделяется взаимодействию русских и тюркских языковых 
элементов, а также влиянию глобализационных тенденций на местную эргонимическую систему. Приводятся 
результаты полевых исследований и корпусного анализа, демонстрирующие уникальность языкового ландшафта 
города. Обозначены главные тенденции развития городской ономастики в условиях социокультурных 
трансформаций: глобализация ономастического пространства, использование в качестве названий прецедентных 
имён, регионализация и «экологизация» эргонимикона, развитие креативных стратегий именования. Исследование 
позволило заключить, что коммерческая эргонимика Астрахани, являясь частью многокомпонентной системы, 
включающей различные исторические пласты и следы этнокультурного взаимодействия, отражает исторические, 
экономические и культурные особенности региона. 
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Abstract. The article examines commercial ergonymy of Astrakhan as a significant element of the city's linguistic 

space. The urban nominative system serves as an indicator of social, economic and cultural processes. Astrakhan is a city 
with a unique status of a transcontinental and multi-ethnic hub on the lower Volga banks, and studying its ergonyms helps 
to diagnose linguistic and cultural adaptation strategies for business in a multi-ethnic environment, to explore the linguistic 
ecology of the region, i.e., the relationship and interaction between different languages in the public space, and 
consequently, to assess the extent of globalization and the strength of local cultural scenarios. Commercial nominations can 
be viewed as cognitive structures (frames, concepts) that actualize certain values for the target audience. The analysis of 
ergonyms makes it possible to identify key concepts and cultural dominants relevant to Astrakhans' mass consciousness, 
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for example, plenty of names referring to natural resources, which is an important part of the regional identity. The article 
analyzes the structural and semantic features of naming enterprises and organizations, and describes their role in shaping 
urban identity and in reflecting socio-economic processes. The author pays special attention to interaction between Russian 
and Turkic linguistic elements, as well as the influence of globalization trends on the local ergonymic system. The results 
of field research and corpus analysis demonstrate the city's unique linguistic landscape. The article outlines the main trends 
in the development of urban onomastics in terms of sociocultural transformations: globalization of the onomastic space, 
using precedent names as titles, regionalization and «ecologization» of the ergonymicon, and the development of creative 
naming strategies. The study concludes that Astrakhan commercial ergonymy, as part of a multi-component system 
including various historical strata and signs of ethno-cultural interaction, reflects regional historical, economic and cultural 
specificities. 

Key words: Astrakhan; ergonymy; onomastics; linguistic identity; regionalization; globalization; creative naming 
strategies; naming 
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Введение 

Ономастическая лексика неизменно находится 
в фокусе научного интереса специалистов, однако 
традиционно в работах по ономастике исследова-
тели указывают на «нерешенность большого чис-
ла проблем собственных имен» [Руденко, 1988, 
с. 55]. Городской ономастикон как постоянно ме-
няющееся явление представляет собой ценный 
лингвокультурный ресурс, изучение которого об-
ладает значительной научной и практической зна-
чимостью, отражает историко-культурную дина-
мику, маркирует языковую ситуацию и формиру-
ет городскую идентичность. В русле ономастиче-
ских исследований эргонимы изучаются с 1970-х 
годов [Подольская, 1978]. В 1990-х годах появи-
лись первые научные исследования эргонимов как 
самостоятельного направления [Суперанская, 
1985; Проĸуровсĸая, 1996; Земскова, 1996; Голо-
мидова, 1998; Романова, 1998 и др.]. Современная 
эргонимия является постоянно изменяющейся и 
развивающейся областью ономастики. Авторы 
научных работ последних лет акцентируют вни-
мание на репрезентации культурного кода и иден-
тичности региона посредством эргонимов [Бовае-
ва, Бураева, Дальдинова, 2019; Гапонова, 2020; 
Голомидова, 2022; Замальдинов, 2021; Киселева, 
Хисамутдинова, 2024; Кривицкая, 2023; Салимо-
ва, 2023; Сафонова, 2019; Татевосян, 2025; Шме-
лева, 2020; Щербак, 2022]. Наименования 
ĸоммерчесĸих городсĸих объеĸтов становятся 
результатом нейминга, то есть речевыми 
продуĸтами, наделенными ĸоммуниĸативно-
прагматичесĸим потенциалом [Ремчукова, 2017]. 
Коммерческая эргонимика как сегмент лингви-
стического пространства современного города 
выполняет несколько важных функций: иденти-
фикационную (различение субъектов экономиче-
ской деятельности), коммуникативную (инфор-
мирование о характере оказываемых услуг) и 
культурно-символическую (отражение местной 
языковой специфики).  

Астрахань – полиэтничный город с богатой ис-
торией, расположенный на стыке Европы и Азии. 
Его лингвистическое пространство формирова-
лось под влиянием русского, татарского, казах-
ского, ногайского, армянского, персидского и 
других языков, что нашло отражение в местном 
ономастиконе. Актуальность исследования обу-
словлена недостаточной изученностью регио-
нальной ономастики в сравнении с центральными 
регионами России, уникальным многоязычием 
астраханского ономастикона, требующим ком-
плексного анализа, динамичностью языкового 
ландшафта (исчезновение старых и появление 
новых названий).  

Актуальность предпринятого исследования 
связана с необходимостью представить специфи-
ку системы коммерческих имен собственных и 
установить типы информации, традиционные для 
регионального лингвистического пространства. 
Цель работы – выявить лингвистические особен-
ности эргонимикона Астрахани как отражения её 
лингвокультурной идентичности. Исследование 
эргонимов в рамках настоящей работы направле-
но на решение следующих задач: 1) сформировать 
репрезентативную выборку астраханских эргони-
мов; 2) описать основные тенденции развития ре-
гиональной ономастики; 3) определить специфику 
лингвокультурной идентичности Астрахани, ре-
презентируемой в её эргонимиконе (выявить и 
интерпретировать прецедентные феномены, ис-
пользуемые в номинациях, проанализировать 
роль этнокультурного компонента в формирова-
нии уникального облика городской номинативной 
системы, оценить взаимодействие глобальных и 
локальных тенденций в эргонимии. 

Материал и методы исследования 

В качестве источника материала было исполь-
зовано 120 номинаций коммерческих объектов 
города Астрахани, зафиксированных в результате 
непосредственного наблюдения. Сформулирован-
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ные задачи определили выбор методов исследо-
вания. В качестве основных методов и приёмов 
были использованы общенаучные методы: анализ, 
синтез, обобщение. Для установления системы 
эргонимов в лингвистическом пространстве горо-
да автором применялись полевые исследования 
(фиксация названий городских коммерческих 
объектов, вывесок, рекламных текстов) и корпус-
ный анализ (обработка архивных данных, СМИ). 

Основные результаты исследования 

Т. В. Шмелёва, А. Ш. Шарифуллин и другие 
ученые выделяют ряд ключевых тенденций, ха-
рактеризующих развитие городской ономастики в 
условиях современных социокультурных транс-
формаций [Шмелёва, 2014; Шарифуллин, 
2000]. Отметим характерные для города Астраха-
ни тенденции. 

1. Глобализация ономастического про-
странства, под которой мы понимаем активное 
проникновение интернациональных (преимуще-
ственно англоязычных) элементов, стандартиза-
цию коммерческих наименований по междуна-
родным образцам и формирование «транснацио-
нального» слоя городской ономастики: мастер-
ская шоколада «Шоколад авеню», мебельный 
салон «Сити мебель», медицинские центры 
«GREEN LAB», фотостудии «Little story», 
«Фотоstudio», стоматологические клиники «Sta-
tus smile», «Love dent», свадебные салоны «Miss 
in white», «My love», кафе «Best food», «Яблоко 
street», «Мята halal», «Golden mangal», рестораны 
«Kirova street», «Mai Китай», «Пиранья Rest», 
гостиницы «Сити», «Apart Завод», «Granat», ав-
тосервисы «Zona avtoremonta», «Master Car», «Fit 
service», баня «Time House», цветочные магази-
ны «Black Flowers», «Bloom», «Green Parad», пе-
карни «Kontrast», «Rахмет», магазин блюд на 
мангале «Баrashka», кафе туркменской кухни 
«TM HOUSE» («национальная» принадлежность 
этого эргонима обозначена визуально: изображе-
ние туркменского флага «вписано» в букву О на 
вывеске), салоны красоты «Be beautiful», «Ter-
rapia», «WONDERROOM» и др. Отметим, что 
смешение культурных кодов в нейминге дости-
гается разными способами: графодеривация, 
включение в названия коммерческих объектов 
латиницы, использование лексем русского и ан-
глийского языков в одном названии и т.д. Транс-
литерация (передача иностранных слов буквами 
русского алфавита) активно используется в аст-
раханском эргонимиконе: фотостудия 
«Селфклик», магазины «Дольче Вита», «Бьюти», 
«Бэст», «О'кей», «Даймонд», кафе «Релакс», 
компьютерный центр «Санрайз», торгово-
сервисная компания «Тайм», сервисный центр 

«Хайтек», медцентр «Клиника-сити», стоматоло-
гические клиники «Люкс Смайл», «Эстет кли-
ник», «Юсмайл», цветочный салон «Фоловми», 
студия массажа «ЛавСкин» и др. 

2. Использование прецедентных имен (в том 
числе с актуализацией литературно-
мифологической тематики) для создания эргони-
мов как способ включения онима в культурный 
контекст: ресторан «Онегин», отель «Дама с со-
бачкой», кафе «Тарантино», караоке-клуб «Сина-
тра», бар «Чаплин», кафе «Челентано», массаж-
ный салон «Монро», ресторан восточной кухни 
«Аль-Фараби» (сокращение имени восточного 
философа и учёного Х века), магазин детских то-
варов «Дюймовочка», спа-салон «Бастет», гости-
ница «Гагарин», мебельный салон «Шекспир», 
студии красоты «Клеопатра», «Нефертити», 
«Адам и Ева», «Афродита», спа-клиника «Исида», 
бани «Емеля», «Жар-птица», агентство юридиче-
ских услуг «Фемида», магазин товаров для отдыха 
и рыбалки «Посейдон», магазины «Зевс», «Ной», 
салон свадебной моды «Феврония», магазин ме-
дицинской одежды «Эскулап», кафе «Колхида», 
гостиничный комплекс «Калипсо», магазин «1000 
и одна сумка», автосервис «Сто друзей» (в по-
следнем эргониме отметим языковую игру: лек-
сема «сто», на вывеске написанная заглавными 
буквами, представляет собой аббревиатуру СТО – 
станция технического обслуживания) и др. Пре-
цедентное имя – это «индивидуальное имя, свя-
занное: 1) с широко известным текстом, относя-
щимся, как правило, к числу прецедентных тек-
стов; 2) с ситуацией, широко известной носителям 
языка [Гудков, 1999, 2003]. Отметим и эргонимы, 
содержащие отсылки к прецедентным текстам: 
магазин товаров для праздника «Ну, приходи!» 
(фраза «Ну, погоди!» из одноимённого мульт-
фильма), магазины морепродуктов «Ловись рыб-
ка» (прецедентное высказывание «Ловись, рыбка, 
большая и маленькая» из народных сказок) и «По 
щучьему велению». 

3. Регионализация эргонимикона: усиление 
локальной идентичности посредством включения 
в названия коммерческих объектов этнокультур-
ных элементов, культурных, исторических и гео-
графических кодов, обращение номинаторов к 
местной топонимической традиции, благодаря 
чему формируется уникальный ономастический 
ландшафт города: торговый комплекс «Татар-
Базар», ресторан «Каспий», стоматологическая 
клиника «Каспий-дент», кафе «Волга-Волга», 
«Ахтуба», туристическое агентство «Дельта-тур», 
автомагазин «Дельта моторс». Это маркетинговая 
стратегия, подчеркивающая связь бизнеса с тер-
риторией. Одним из аспектов регионализации 
астраханского эргонимикона являются историко-
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культурные отсылки. На территории современной 
Астраханской области располагался город Сарай-
Бату – бывшая столица Золотой Орды. Ηесколько 
эргонимов актуализируют эту лингвострановед-
ческую информацию: культурно-исторический 
комплекс «Сарай-Бату», торговый центр и база 
отдыха «Итиль» (по названию средневекового 
города в дельте Волги, бывшей столицы Хазар-
ского каганата в середине VIII–X 
вв.), гостиничный комплекс «Шёлковый путь», 
кафе «Khan».  

Рыбная и икорная продукция – визитная кар-
точка Астрахани, поэтому ряд эргонимов-брендов 
отражают природную специфику региона: ресто-
раны «Белуга», «Щука», рыбный салон «Вобла», 
магазины «Арбуз», «астравобла.рф», «Рыбачок», 
«Балык маркет», «Осетровая лавка», «Русская ик-
ра», «Каспийские деликатесы», «Астраханские 
деликатесы», «Золото Астрахани», «Рыбное 
изобилие», «Родом из Астрахани», «Дары Астра-
хани», «Волжанин», компания «Золотая стер-
лядь», гостиничный комплекс «Икра» и др.  

Лотос – природный и культурный символ Аст-
раханской области, поэтому коммерческие номи-
нации, включающие название этого уникального 
растения, выполняют идентификацион-
ную (узнаваемость региона) и экономиче-
скую (повышение туристической привлекатель-
ности) функции. Название «Лотос» носит главная 
телерадиокомпания Астрахани, судостроитель-
ный завод, жилой комплекс («Лотос парк»), авто-
сервис («Лотос-авто»), продуктовые магазины, 
кафе, столовая, студия йоги, строительный мага-
зин («Лотостехно»), строительная компания («Ло-
тос проект»), стоматологическая клиника и садо-
водческое товарищество.  

В поликультурной Астрахани проживают око-
ло 140 национальностей, сохранивших свои куль-
турные особенности. В региональном эргоними-
коне присутствует множество названий кафе и 
ресторанов, ориентированных на национальные 
кухни: грузинскую («Генацвале», «Кинза», «Ми-
мино», «Хачапуридзе», «Хванчкара», «Колхети», 
«Karaköy»), азербайджанскую («Старый Баку», 
«Бастурма», «Gilavar»), узбекскую («Ташкент», 
«Чайхана Шоли», «Узбечка»), кавказскую («Мой 
Дагестан», «Khan», «Кухня с акцентом», «Во-
сточный Райян», «У Фатимы», «Азбар», «Чабан», 
«Шатлык», «БарХан», «Аль-маидат»), армянскую 
(«Аракс»), ливанскую («Finik&hummus») и др. 
Отметим и номинации, содержащие отэтноним-
ные прилагательные: торговый дом «Русский Хо-
лодъ», фирмы «Русский свет», «Русские медные 
трубы», магазин «Русская зима», банк «Русский 
стандарт», пекарня «Татарская выпечка», кафе 
«Вайнахский дворик» (вайнахи – появившийся в 

начале XX века эндоэтноним чеченцев и ингушей, 
под которым в современном кавказоведении по-
нимают большую часть носителей нахских язы-
ков – вайнахов Чечни и Ингушетии), бизнес-центр 
«Азербайджанский деловой центр».  

Региональная специфика эргонимов проявля-
ется также при включении в их состав территори-
ального идентификатора. Ряд астраханских эрго-
нимов содержит число «30» (региональный авто-
мобильный код): магазин «Осётр 30», сувенирная 
лавка «Suvenirka_30», автошкола «30 регион», 
база отдыха «Рыбалка 30», магазины «Стройд-
вор30.рф» «Астра30», компания «Оптика30.рф» и 
др. Признак региональной идентичности репре-
зентирован и в названиях сувенирных магазинов: 
«Наши Астраханские», «Астраханский сувенир», 
«Казачий сувенир», «У Пречистенских ворот». 
Последний эргоним содержит указание на место-
нахождение номинируемого объекта – в непо-
средственной близости от Пречистенских ворот, 
главных проездных ворот Астраханского кремля. 

4. Развитие креативных стратегий имено-
вания: использование языковой игры и нестан-
дартных словообразовательных моделей, появле-
ние «говорящих» названий с подтекстом: банкет-
ный зал «Кабачок-Рыбачок», кабинет эпиляции 
«Для тебя и для него», салон красоты «Департа-
мент всего красивенького». Значительную часть 
креативных номинаций составляют эргонимы-
реплики: цветочный салон «Вам букет», пекарня 
«Тут пекут», фотостудия «Лови момент», мага-
зин-чайная «Чай-пей», салон массажа «Промас-
сажим» компания по реставрации мебели «Снова 
за старое», магазин инструментов «Режь! Сверли! 
Точи!», арт-студии «Рисовать легко и весело!», 
«Рисуй Лепи Твори», рыболовные магазины 
«Поймаешь», «Подсекай» и т. п. 

5. «Экологизация» эргонимического про-
странства: включение «зеленой» тематики в 
названия, отражение экологических ценностей в 
городской ономастике, формирование экологиче-
ского имиджа через систему наименований (тор-
говая фирма «Эко-лайн», компании «ЭкоНорма», 
«Экология+», «Экостандарт», ЖК «Зелёные квар-
талы», автомойка «Чистый город», фирма «Чистая 
вода», магазин «Чистая планета»), а также демон-
страция приверженности экологическим ценно-
стям, традициям здорового образа жизни со сто-
роны местных предпринимателей: магазин «Эко-
ферма Сайфуллиных», магазины по продаже 
овощей и фруктов «ЭкоЛавка», «ЗдравоЕшка». 

Рассмотрим наименования коммерческих объ-
ектов Астрахани в соответствии с классификаци-
ей А. В. Суперанской [Суперанская, 2007]. 

1. Эргонимы, образованные от имен живых 
существ и существ, воспринимаемых как живые 
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(антропонимы, названия животных, птиц): сва-
дебные салоны «Вероника», «Аида», салоны кра-
соты «Алиса», «Татьяна», «Диана», «Жанна», 
«Милена», «Камилла», базы отдыха «Елена», 
«Ольга», «Пеликан», «Лебедь», фитнес-клуб 
«Барс», фотостудия «Чайка», бары «Щегол», 
«Белка», кофейня «Сойка», магазины «Хомяк», 
«От сазана до фазана», «Акула», «Барракуда», 
рекламно-полиграфическая компания «Лиса», 
студии творчества «Хамелеон», «Птица», бар 
«Котики», ветеринарные клиники «Багира», 
«Алабай», «Акела», «Балу», магазин сумок «Кен-
гуру» и др.). 

2. Эргонимы, образованные от названий 
неодушевленных предметов: автомойка «Гаражи», 
рестораны «Поплавок», «Миндаль», «Пряности», 
«Хурма и мандарин», салон-парикмахерская «Ор-
хидея», базы отдыха «Блесна», «Фрегат», «Па-
рус», парикмахерская «Расческа», гостиница 
«Апельсин», салоны красоты «Пудра», «Мята», 
«Жемчуг», «Калинка», «Конфетка», «Шоколад», 
«Карамель», художественная студия «Кисти и 
краски», гончарная школа «Колокол» и др. 

3. Эргонимы, образованные от названий ком-
плексных объектов (названий праздников, произ-
ведений искусства и литературы): рыболовные 
магазины «Щукарь», «Золотая рыбка», рестораны 
«Кавказская пленница», «Девичья башня», мага-
зин игрушек «Буратин Карлович», магазин дет-
ской одежды «Мальвина», гостиницы «Сказка», 
«Золотой джин», «Эллада», спортзал «Витязь», 
музыкальная студия «Маэстро», туристическое 
агентство «Вокруг света» и т.д. Такие эргонимы 
образны и ассоциативны. 

4. Эргонимы, образованные от слов-
характеристик (как человека, так и предприя-

тия): базы отдыха «Прохладная», «Уютная», мага-
зины стройматериалов «Профи», «Мастер», 
«Строитель», салоны красоты «Цирюльник», 
«Милашка», массажный салон «Стройная Я», пе-
карня «Любимая», салон красоты «Леди», магази-
ны товаров для рыбалки «Рыболов», «Рыбачок», 
«Клёвый», автосервис «Механик», кондитерский 
цех «Стряпуха», хозяйственные магазины «Руко-
дельница», «Домашний», клининговая компания 
«Хозяюшка», патронажная служба «Добрые лю-
ди» и др. В подобные номинации включается ин-
формация о направлении деятельности и реклама 
предоставляемых услуг. 

5. Эргонимы с затемненной семантикой по-
нятны обычно самому номинатору: магазин 
стройматериалов «1+1», центры по ремонту ком-
пьютеров «ААА-сервис», «А.С.К.», «Абит», 
«Ант-сервис», магазин «ВладАнт», бар «718», 
банкетный зал «ДИЭЛ», магазин «Три-А», ООО 
«МПН». К этой группе мы относим и названия, 
вызывающие неоднозначные ассоциации (кафе 
«Сытая моль», магазин обуви и сумок «Гусеница 
Fresh», магазин «НОГИ в РУКИ», кафе «PuZo», 
фотостудия «Аперитив», магазин предметов ин-
терьера «Полный прованс» и др.).  

Прагматическим намерением номинатора мо-
жет быть либо информирование о предлагаемых 
товарах или оказываемых услугах, либо создание 
экспрессивного, необычного названия, которое 
запомнится и выделит его на фоне конкурентов. В 
первом случае в качестве эргонима обычно ис-
пользуется конкретно-образное наименование, во 
втором – задействуются стилистический и оце-
ночный компоненты значения лексем. Сравним 
некоторые эргонимы (табл. 1).  

Таблица 1  

Примеры эргонимов в зависимости от прагматических намерений номинатора 

Конкретно-образные наименования 
Наименования со стилистическим 

и оценочным компонентами значения лексем 

«Обои», «Обои+», «Магазин обоев» «Великая стена», «Магия обоев», «Обойная сила» 

«Дом штор», «Магазин штор», «Салон штор» «Золотая шпулька», «Любимый дом», «Престиж декор» 

«Ремонт автомобилей», «Автосервис» 
«АвтоЛекарь», «АвтоБрат», «Чип и Дейл», «Невозможное воз-
можно» 

«Наша пекарня», «Кулинария № 1», «Настоящая пекарня» 
«Искусство хруста», «Братья Калачи», «Любовь и хлеб», «Чудо-
печка», «Мамины вкусняшки», «Папин хлебъ», «Дом хлеба», 
«Добрый хлеб» 

 
Анализ номинативных моделей астраханских 

эргонимов («Товары для дома» (прямое указание) 
vs «Седьмое небо» (метафора)) позволяет заклю-
чить, что доминирующей нейминговой тенденци-
ей последних лет становится креативность. Ути-
литарность уступает ей место, так как фиксирует-
ся множество коммерческих номинаций со стили-
стическим и оценочным компонентами значения 

лексем. По мнению Т. В. Щербаковой, коммерче-
ские номинации можно оценивать как успешные 
при совпадении номинативных интенций номина-
тора и субъективных желаний адресата [Щерба-
кова, 2009, с. 6]. В противном случае мы наблю-
даем явление коммуникативной неудачи: магазин 
праздничных товаров «Мы шарим», тату-студия 
«На игле», караоке-клуб «Запой», ритуальное 
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агентство «Мир камней», сервис по ремонту те-
лефонов «Дядя Миша» и т. п. Неудачные назва-
ния потребители товаров и услуг не понимают, не 
запоминают. Подобные эргонимы вызывают нега-
тивные или нежелательные для номинатора ассо-
циации. 

Выводы 

Таким образом, астраханские предпринимате-
ли создают оригинальные названия для своих 
коммерческих предприятий, но часто без опоры 
на какую-либо теоретическую базу. Маркетологи 
подчеркивают особую важность выбора коммер-
ческой номинации в управлении восприятием по-
требителей и коммуникации. Помимо базовой 
(идентифицирующей) функции, коммерческие 
номинации призваны играть рекламно-
маркетинговую, дифференцирующую, культурно-
символическую, юридическую и экономическую 
роли. 

Лингвистическое пространство Астрахани 
представляет собой сложную систему, в которой 
переплетаются исторические пласты (от золото-
ордынских времён до современности) и наблюда-
ется этнокультурное взаимодействие (русские, 
татарские, кавказские влияния). Коммерческая 
эргонимика Астрахани отражает исторические, 
экономические и культурные особенности регио-
на. При формировании эргонимического про-
странства взаимодействуют различные языковые 
традиции (русская, тюркская, англоязычная). 
Изучение коммерческих номинаций Астрахани 
позволяет через призму языка понять сущность 
современных социальных процессов в специфи-
ческом региональном преломлении. Перспективы 
исследования видятся нам в сопоставлении астра-
ханского ономастикона с ономастиконами других 
южных регионов России и в изучении восприятия 
названий представителями разных возрастных и 
этнических групп. 
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