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Введение

Тема исследовательской работы  - «Основные тенденции в выборе современных самарских эргонимов» актуальна, потому что отражает взаимосвязь языка и общества. В последнее время проблемы ономастики в целом и эргонимии в частности – одни из самых популярных у ученых-лингвистов. Причем, эти проблемы волнуют и общественность, ведь собственные наименования деловых объединений людей, предприятий, фирм, обществ (предмет изучения данной работы) нельзя обойти вниманием. Таким образом, нас интересует важный и актуальный вопрос – языковая политика и планирование в области так называемых «новых» наименований городских объектов: названия коммерческих, торговых, финансовых, образовательных и прочих структур, распространившихся с конца 80-ых – начала 90-х гг. и в большом количестве появляющихся сегодня.  

Круг эргонимов так же широк и многообразен, как широка и многообразна жизнь. В этой связи невозможно в рамках одной работы рассмотреть все аспекты обозначенной проблемы. В своем докладе я попробую проанализировать несколько тематических групп эргонимов. Кроме того, обращу внимание на наиболее интересные названия, постараюсь выявить положительные и отрицательные тенденции в наименовании самарских предприятий. Материал для исследования взят из Телефонно-адресного справочника «Вся Самара» 2006 года.
Цель работы – выявить специфику и основные тенденции употребления эргонимов в названиях самарских фирм и предприятий. 

Для достижения цели необходимо решить следующие задачи:

- изучить перечень названий торговых предприятий;

- классифицировать их по тематическим группам;

- выявить специфику каждой группы;

- исследовать основные тенденции в выборе названий.
В своей работе мы использовали следующие методы:

- метод анализа; 

- сравнения;

- обобщения.
Основные тенденции 

в выборе современных самарских эргонимов

Глава 1. Современное состояние эргонимии

Царство названий многообразно и таинственно. Оно раскрывается лишь тому, кто обладает обширными знаниями и вооружен умением научного анализа. Происхождение                 и значение многих  имен и названий скрыто завесой веков. Имена и названия могут привлекать и отталкивать, не только  потрясать своей меткостью, точностью, звучанием, но и вызывать чувство неудовлетворенности. Любое наименование -   имя собственное, как слово оно входит  в систему языка, по определенным законам реализуется в речи и подвергается возможным изменениям в дальнейшем.

Собственные имена привлекали внимание ученых с давних пор. История их взаимодействия, значение и смысл, связь с историей общества, метаморфозы, происходящие с ними на протяжении времени, были в центре внимания лингвистов. Как возникли названия наших городов и рек? Какое происхождение имеют имена и фамилии людей? Почему у звезд и планет необычные и загадочные для современного человека наименования? Эти и многие другие  вопросы нередко встают перед нами. Ответить на них нам поможет наука ономастика.
Среди современных ученых-лингвистов, исследующих ономастику, одна из самых авторитетных Т.П. Романова, преподаватель СамГУ. С опорой на ее статью  «Проблемы современной эргонимии»
 осветим основные теоретические предпосылки нашей работы.
Ономастика – раздел языкознания, изучающий имена собственные, историю их возникновения и преобразование в результате длительного употребления в языке – источнике или в связи с заимствованием в другие языки.

Эргонимы – собственные наименования деловых объединений людей, предприятий, фирм, обществ. Эргонимическая лексика занимает особое положение в ономастике                         и представляет собой живой мир постоянно изменяющихся и исчезающих названий.                        С переходом российской экономики на рыночные отношения возникла масса новых магазинов и торговых павильонов. Давая имя той или иной организации, человек должен решить, что он хочет отразить в названии: «Плохо подобранное название всегда будет помехой, сколько бы средств ни вложили в рекламу… Необходимо изучить не только воздействие самого слова, но и его этимологии  и окружения…»  

«Можно утверждать, что в настоящее время создание эргонимов осуществляется без опоры на какую-либо теоретическую базу. В лучшем случае номинаторами оказываются сотрудники  многочисленных рекламных агенств, нередко не имеющие специальной подготовки, но чаще всего это – сами владельцы, не всегда достигшие достаточно высокого культурного уровня. В результате Россия тонет в море ни о чем не говорящих названий типа «Эверест»; непонятных многим иноязычных слов или аббревиатур. 
Главными функциями «товарного» эргонима  являются информативная и рекламная. Благодаря информации, заключенной в средствах информации, и по способу ее подачи, эргонимы достигают своей основной цели – привлечения внимания клиентов. Соединение в одном эргониме рекламной и рациональной информации наиболее эффективно: информативно-рекламные названия информируют об объекте продажи и одновременно дают предприятию высокую оценку. Примером могут служить  названия самарских мебельных магазинов «Евромебель», «Интермебель»,  «Дом мебели», «Уют».

 Оптимальные информативно-рекламные собственные имена удается создать не всегда. Этому препятствует ряд определенных трудностей, главная из которых – исключительная сложность выделения определенной рациональной информации об объекте продажи. Например, многочисленные в настоящее время многопрофильные фирмы, торговые предприятия, предлагающие самые разнообразные товары неопределенному по своим параметрам покупателю, просто не могут иметь информативных названий.

Для привлечения внимания потребителя наиболее актуальной оказывается рациональная информация, содержащаяся в эргониме. Обычно эта информация об объекте продажи в широком смысле слова. При этом объект может быть назван прямо: «Одежда», «Продукты», «Галантерея». Интересно отметить, что в настоящее время, когда почти                      у каждого магазина появилось индивидуальное имя, традиционные типовые названия по-прежнему продолжают занимать главное место в графической системе представления магазина.
Исследовать живой мир постоянно изменяющихся, вновь нарождающихся  и умирающих названий необыкновенно трудно. Каждое из них выполняет целый комплекс различных функций, совмещает в себе определённую гамму значений. Одно и то же слово приобретает особый смысл в приложении к разным объектам номинации. Например, «Радуга» в названии ремонтно-строительного кооператива символизирует красочную палитру отделки помещения; в названии детского сада «Радуга» превращается в символ детства; название радиотехнического магазина «Радуга», совпадая с известной маркой отечественного телевизора, обозначает телевизионную технику. В качестве названия хлебного магазина « Колос» - символ хлеба, изделий из муки; название пивбара «Колос», образованное с помощью метонимического переноса известной марки пива, указывает на объект продажи; в названии гостиницы для сельских жителей «Колос» представляет образ села.

Для реализации рекламной функции используется целый набор различных средств. Наиболее универсальными, как отмечает Т.П. Романова,  среди них являются:

1. Лексемы, характеризующиеся определенными семантико-стилистическими качествами. Говоря о рекламных названиях, исследователи обычно имеют в виду только такие СИ. Опирающиеся на семантику слова рекламные названия могут создаваться в двух регистрах: верхнем – “Огни Жигулей” (бар) – и нижнем – “ Ногу свело! ”(название рок-группы). Верхний регистр обычен для рекламных названий, предназначенных для самых широких слоев потребителей: “Меркурий”, “Арктур”, “Эталон-Самара” и др. Нижний регистр включает нарочито неэстетичные, шокирующие широкую публику слова. В качестве примеров современных СИ такого рода можно привести названия рок-групп, среди которых есть и самарские панковские  «Бойня» и  «Полсвиньи». 

2. Структурно-словообразовательные средства. Для реализации рекламной функции могут использоваться названия с различными словообразовательными компонентами “престижности”, которые символизируют высокое качество предлагаемой продукции: “Интербизнес”, “Интератлантик”, “Интергермес”, “Интер-обувь”. Эргонимы “ДиМарк-Самара Лтд”, “Таус Лтд”, “АВИС Лтд” и подобные названия включают транслитерированную с английского аббревиатуру Ltd, что соответствует нашему ТОО. Присоединяясь к имени российского предприятия, этот компонент как бы демонстрирует принадлежность фирмы к числу международно известных. Появившаяся в последние годы модель названия “Графика-М”, включает постпозитивную литеру М, которая символизирует принадлежность фирмы к числу московских предприятий. Эргоним “ Банзай-С” – представляет Самару. Используются также европеизированные модели названий, построенные на основе нанизывания именительных падежей, типа “Самара-Бизнес-Центр”, “Самара-Лада-Авто”, “Авто-Стар-Восток”. 

3. Лексические средства других языков, главным образом английского: “ГолдСтар”, “Траст”, “Трайд” и др. Иногда для совместных предприятий подбираются названия, состоящие из слов разных языков, каждое из которых символизирует страну-партнера: “Калинка-Стокман” (московское российско-финское предприятие). Среди иноязычных названий, значение которых непонятно большей части потребителей, выделяются две группы; их с некоторой долей условности можно было бы назвать: а) эргонимы-варваризмы – это заимствованные слова в графике языка-оригинала: “Baucenter”, “Adidas”; б) эргонимы-экзотизмы – иноязычные слова, передающиеся средствами русской графики: “НБ-Компани Интернэшнл”, “Юнион-Трейд” и др. 

4. Графические средства. Особое графическое оформление эргонима часто бывает сопутствующим средством создания рекламного эффекта. Обычно оно используется в дополнение к семантико-стилистическому или какому-либо другому средству. Среди графических способов реализации рекламной функции можно выделить несколько разновидностей: а) архаические элементы кириллического алфавита – Ъ , h : “Ломбардъ Раскольниковъ”, “Волга-В h сть” (рекламное агенство); б) стилистическое (ненормативное) использование заглавных букв при оформлении сложных названий и аббревиатур: “ИнкомСервис”, “Электроника-Сервис”, “Салон Мебели”, “Авиакор-Мебель” (ср. “Капитал-мебель”), “Мебель для Дома и Офиса”, “Для Вашего Дома”, “Золотой Век”, “Самарский Дом Печати” и т.п.; в) латинская графика: “Lada Composite” (станция техобслуживания в Сызрани, занимающаяся интерьером и экстерьером автомобилей); г) двойная графика: “Супермаркет Sorrento”, “Коммерсантъ - daily”.
Все обозначенные средства с большим или меньшим успехом используются в самарских эргонимах.
Глава 2.  Эргонимы  города Самары
В настоящее время  в связи с преобразованиями в экономике России наблюдается рост числа торговых предприятий: во всех городах открываются новые магазины, торговые центры, супер- и гипермаркеты. И каждый раз учредители задумываются о названии. Оно должно быть звучным, ярким, запоминающимся и, в первую очередь,   привлекательным для  покупателей, клиентов, заказчиков. 
Тематическая группа «Названия учебных заведений»
Появившиеся в последнее время лицеи, гимназии, частные школы добавили в мир образования новые эргонимы, активно использующиеся всеми участниками образовательного процесса. Таким образом, кроме типовых названий МОУ СОШ №, появляются, к примеру, такие названия, как «Гармония мира» или  «Школа Роджерса». В традиционных наименованиях информативную нагрузку несут номера школ. Каждое порядковое числительное, обозначающее название школы, обрастает положительной или отрицательной информацией.
Информативную функцию выполняют названия типа «Медико-технический лицей», «Лицей авиационного профиля», «Самарский лицей информационных технологий», «Гуманитарно-языковая гимназия № 3», «Волжский кадетский казачий корпус». 
Я являюсь студентом Самарского государственного областного университета Наяновой (в разговорном стиле – Наяновка). Традиция обозначения учебного заведения именем собственным восходит в античные времена. Слово «академия» связано с именем аттического героя Академа. Так называлась священная роща на окраине Афин, где был похоронен этот герой. Гимнасий, расположенный в роще, получил такое же имя. Академией называлась и философская школа, основанная около 387 года до н. э. философом Платоном. В его Академии изучался широкий круг дисциплин: философия, математика, астрономия и др. Особую  роль математики подчеркивал девиз: «Негеометр да не войдёт!». Также эпонимом является название парижского университета Сорбонна. Первоначально знаменитая богословская школа, основанная в 1253 году Роббером де Сорбоном (1201 – 1274), духовником короля Людовика IX Святого. Старейшее учебное заведение Франции получило название в честь своего основателя с XVII века.
При обозначении собственным именем учебных заведений Самары зачастую наблюдается удачное сочетание информативной и рекламной функций. Гимназия «Перспектива» (нацеленность на успех в будущем как учебного заведения, так и у ее учащихся), СОШ «Творчество», Школа «Эврика», СОШ № 10 «Успех». Эргонимы общеобразовательных учреждений позволяют составлять синонимические  пары («Лицей Престиж» - частная школа «Элита») или антонимические («Альтернатива» -  «Классический лицей»). Названия «Ладомир», «Воскресение» говорят о духовном начале. «ОР Авнер», школа с этнокультурным еврейским компонентом образования, СОШ «Яктылык» - о национальном направлении.

Перейдем к анализу других эргонимов. Обратившись к названиям самарских фирм и предприятий, я выявил случаи наименований, применимые для классификации: 
· Употребление знаков препинания: студия дизайна "Линия!", кафе "Не горюй!", салон связи «Самара. Телефон. ру», магазин компьютерной техники «Enter!» 
· Использование политических и географических названий: гипсовый магазин "Гамбия", кафе-бар "Ниагара", кофейня "Колумбия", мебельный салон "Венеция".

· Использование космических объектов: торговый центр "Меркурий", дом культуры "Сатурн", продуктовый магазин "Юпитер".

· Использование антропонимов: салон красоты "Влада", парикмахерская "Виктория", строительная компания "Виктор-С".

· Глаголы в форме повелительного наклонения кафе «Не горюй!», МОУ ДОД «Отдыхай». 

· Включение в эргоним сказочных героев: магазины детских товаров "Кот в сапогах", «Старик Хоттабыч».

· Использование имён числительных: ювелирный салон "585 торговая сеть", аптека «36,6», магазин компьютеров "Эверест 9000".
· Использование мифических существ: магазин "Гефест", агентство международных путешествий "Гермес", магазин спецодежды "Гея".
Особое место занимают названия, характеризующие ассортимент предлагаемых товаров: «Мир кухни», «Двери – окна», «Инструменты», «1000 мелочей». Названия  «Молоко», «Хозяйка» указывают на адресата. Такие наименования хороши тем, что они экономят  время, затраченное на поиск нужных товаров, указывая конкретно на то, что нужно купить. Это очень важно, потому что такое название является ориентиром  в дороге за покупками.

В названиях торговых предприятий Самары встречается много антропонимов (имен людей): «Аделаида», «Айдар», «Алия», «Алекс», «Александр», «Алина», «Алиса», «Анита», «Амир», «Анна», «Анфиса», «Ариадна», «Ассоль» и т.д. Принимая во внимание масштабность города, на основе эргонимов можно составить своеобразный именник. Часто выбор таких эргонимов определяется личным предпочтениями владельцев, магазины называют или своими именами или именами близких людей. 
В тематической группе «кафе, рестораны» распространен способ номинации «У + антропоним в форме родительного падежа»: «У Татьяны», «У Ханумы», «У Яны», «У Швейка». Привлекают потенциальной семой дружественности, домашнего уюта названия с просторечным вариантом: «У Палыча», «У Сергеича».

Предлоги у, на  в эргонимах часто выполняют роль пространственного ориентира, что в условиях мегаполиса имеет важное значение: «У Ладьи», «На Лесной», «На птичьем рынке», «На Шапито». Использование данных предлогов может указывать не только на реальное, но и на виртуальное, образное пространство: «У Лукоморья», «На семи ветрах», «На дне». 

Последний эргоним «На дне» имеет культурный подтекст. В Самаре как в городе просвещенном и культурном, конечно, немало эргонимов, рассчитанных на интеллектуальную публику или подчеркивающих эстетический вкус учредителя: ресторан «Не верю!» (знаменитая фраза К. Станиславского), магазин подарков «Красный куб» (параллель со знаковой в русском искусстве картиной К. Малевича «Черный квадрат»), магазин мотоциклов «Своя колея» (песня Владимира Высоцкого), «Окно в Европу» (исторический  подтекст, яркое сочетание в эргониме информативной и рекламной функций). 

Достаточно оправданным, на наш взгляд, представляется включение в состав эргонимов притяжательных местоимений: «Мой город»,  «Мой стиль»,  «Мой салон»,  «Мой дом»,  «Наша аптека», «Наш квартал», «Наш сад», «Свой дом», «Свое дело», «Своя колея». Названия данного ряда привлекательны простотой и значением надежности, гарантии качества предлагаемых продукции или услуг.
Весьма частотным является использование лексемы «мир» в составе словосочетаний со связью управление (мир + сущ. В Р. п.) и согласование (прил. + мир). Наряду с редкими удачными и нейтральными, на наш взгляд, случаями номинации типа «Мир природы», «Мир звука», «Мир красок», «Виртуальный мир» - огромное количество неудачных (а порой абсурдных): «Мир колбас», «Мир сварки», «Мир аккумуляторов» «Мир тюля», «Мир плитки», «Мир пряжи», «Мир кошельков», «Мир замков». Дело в том, что основное значение слова мир – «круг явлений, связанных с духовной жизнью человека». В этой связи обозначенные выше названия нельзя считать удачными. Большая частотность (определенная тенденция, 73 случая) эргонимов с лексемой «мир» объясняется наличием в них ярко выраженной информативной функции. Понятно, что в «Мире пакетов» продают упаковку, пакеты и т. д. Предпочтительнее было бы в таком случае использовать варианты: «Замок замков», «Планета кошельков» или «Страна колбас».

В последнее время появляются эргонимы типа кафе «Блинофф», «Гурманофф», ресторан «Мяснофф», магазин мебели «Мягкофф», пивоварни «Тинькофф». Использование «фф» на месте «в» по типу обозначения русских фамилий в английском языке ни в коем случае не следует считать удачным и культивировать в качестве эргонимов. Данная традиция вполне приемлема в англоязычных странах, но никак не в России. Название «Опельсин» (от «опель» марка машин) из тематической группы «Такси» также, по нашему мнению, неудачно. Игра слов в данном случае приводит к повышению числа орфографических ошибок у детей. Слово, напечатанное на проезжающей мимо красивой машине, остается в зрительной памяти младшеклассников, что не способствует повышению уровня грамотности   
Немалую роль играют сказочные названия: «Остров сокровищ», «Старик Хоттабыч», «Три гнома». Привлекают  внимание названия героев детских сказок и мультфильмов.  Эргоним  «Аист»  приносит детей счастливым родителям. Такие магазины, в первую очередь, привлекают  детей, и это тоже успех, ведь какой родитель откажет ребенку зайти в магазин с таким «добрым» названием.

Одно и то же наименование может трактоваться как удачное, так и не вполне в зависимости от специфики деятельности. К примеру, эргоним «Эдельвейс» встречается в Самаре 6 раз: магазин молочной и масложировой продукции, спортивно-оздоровительный комплекс, фитнес-зал, ресторан, гостиница и парикмахерская. Во всех случаях номинации отсутствует мотивированная рациональная функция эргонима. Номинантов привлекает благозвучное название цветка. Вряд ли оно соотносится с масложировой продукцией. Вот если так был назван цветочный или парфюмерный магазин, то выбор был более удачным.

В эргонимах Самары чаще всего используется «региональный компонент»: Самара (целиком или как часть сложносокращенного слова): "СпецТехника-Самара", "3х6 СамараБрокер", "Самара-Сервис" (более 200 эргонимов); Волга:  "Экспо-Волга", "Волга Документ", "МЛБ-Волга" (более 100 эргонимов),
Рассмотрим названия операторов сотовой связи, наиболее популярных в Самаре. Среди них есть как сложные слова с иноязычными частями, так и аббревиатуры. К многочисленным сложным словам, имеющим в своем составе корень «фон» (от греч. Phone – звук) – телефон, домофон, фонограмма, фонетика, фонограф и т.д. прибавилось слово «Мегафон». «Мега» - первая составная часть сложных слов, обозначающая в миллион раз больше основной единицы мер, указанной во второй части слова, например, мегаватт, мегавольт…Название компании «Мегафон» вполне мотивировано, если учесть  масштаб ее деятельности и миллионную армию абонентов.  Интересно, что слово «мегафон» имело еще и значение «рупор, применяемый для усиления звука». Значит можно предположить, что данная компания обеспечивает более качественный звук, чем остальные операторы.

 
Обращает на себя внимание и практика наименования пунктов продаж сотовых телефонов, где можно оплатить услуги оператора. Некоторые из них звучат так же, как названия операторов «Смартс», «МТС» «Билайн». Другие создаются по аналогии - «Мегасервис плюс», «Мультисвязь», «Радиолайн». Продуктивно используется корень «связь» - «Связар», «Связной» (сеть магазинов), что вполне мотивировано. 
Иноязычные части мега, супер, мульти активно используются в самарской эргонимии: «Мегасити», "Мега-Мед", "Мега-Парфюм", "Мега-Кар", "Супер Стар", "Супер пул".
Названий множество. Проанализировать все не представляется возможным. В таблице 1 я представил некоторые варианты удачных, нейтральных и неудачных, на мой взгляд, эргонимов. 
Таблица. 1
	Тематическая группа эргонимов
	Удачный вариант

	Нейтральный

вариант
	Неудачный

вариант

	Такси
	Сивка-бурка

(сказочность+сема быстроты)
	Самара-такси

(информативность)
	Газтехсервис

(немотивированность, громоздкое сложносокращенное слово)

	Турфирмы
	Руссо туристо

Римские каникулы
(расположение к отдыху, оптимизм, информативность)
	Глобус-тур

Отдых+
	Феникс-Самара

(Феникс - легендарная птица, которая создает для себя погребальный костер и возрождается из собственного пепла)

	Одежда, обувь
	Франтъ и модница

Айвенго
	Одежда

Удача

Русь
	Пандора

Пандора, в греческой мифологии, первая женщина на земле, изготовленная Гефестом по приказанию Зевса. Она открыла сосуд, из него вылетели все беды и горести, которые с тех пор терзают людей.

	Аптеки
	Неболит

36,6

Вита
	Подорожник
Ариадна
	Фармритм
Парадиз-Ф
Ригла

	Гостиницы
	Уют

Полянка
	Волга
Волна 
	Айсберг 

	Книги
	Светоч, Фолиант
Пиквик
	Метида

Книгомир
	Релод-Самара ЭМС

Реванш

	Супермаркеты
	Любимый 

Ассорти
	Апельсин

Добрыня-продукт
	Хороший шоп

	Бани
	С легким паром!

Будет жарко.
	Русская баня

То, что надо
	Аллигатор

У Ханумы

	Рестораны
	Царь Салтан 

XXII век (на ул. XXII партсъезда)
	Русская охота
Для друзей
	Бычий глаз

	Мясопродукты
	Фамильные колбасы

Цыпочка из Обшаровки
	От Гарибальди

Качество-С
	Золушка-металлист

Мир колбас

	Окна
	ОкНАбис

Уютные окна
	Монолит
Эталон
	Пластконструктор


Мы задавали работникам магазинов вопрос о том, как они относятся к выбору названия торгового предприятия, и получили похожие ответы: многие продавцы даже не догадываются о том, почему у магазина такое необычное название. Но все отмечают, что создан неповторимый образ, индивидуальный, оригинальный.

Также мы провели опрос среди покупателей  о том, что они думают о названиях магазинов: большинство людей полагают, что название влияет на судьбу магазина                           и согласны с высказыванием знаменитого капитана Врунгеля: «Как яхту назовете, так она               и поплывет». Мы планируем создать рейтинг наиболее удачных и неудачных эргонимов.
Действительно, удачное название - большое подспорье для предприятия. Правильно выбрать эргоним - совсем не простое дело: важно, чтобы название создавало привлекательный для клиентов образ, было необычным, оригинальным. Кроме того, эргонимы в целом являются частью языкового сознания жителей и входят в наиболее активный пласт лексики горожан и гостей Самары. Вывески, как правило, представляют собой яркий зрительный вид: оттого, что на них написано, отчасти зависит настроение самарцев, а также имидж города в глазах его гостей. 
Заключение

Как видим, круг самарских эргонимов неимоверно широк. Комплексное  их изучение – задача для более масштабных научных исследований. Я лишь осветил наиболее общие тенденции, показавшиеся мне очень интересными. В перспективе планирую продолжить работу, взяв за основу одну или несколько смежных тематических групп эргонимов. Поставленную  в данной работе цель считаю выполненной. 

Как назовешь корабль, так он и поплывет. Проанализировав употребление собственных имен в названиях торговых предприятий города Самара, мы пришли к выводу:

1)  Названия торговых предприятий Самара подчиняются общей тенденции, имеющей место во всей стране, выполняют рекламную функцию, привлекают внимание покупателей. Эргонимы содержат два типа информации: рекламную и информативную.
2) В наименовании различных объектов г. Самара обнаружены как позитивные, так и негативные тенденции. 
3)  Характер наименования отражает стремление называющего (владельца магазина, фирмы и т.п.) «выделится» на фоне однотипных названий, опереться на свой вкус, свое языковое чутьё.

4)  Удачные, нейтральные и безвкусно (иногда неграмотно) выбранные эргонимы стихийно перемешаны в городе. От преобладания удачных (неудачных) эргонимов зависит не только деятельность предприятия, но и имидж Самары, настроение ее жителей. Эргонимы входят в наиболее активный пласт лексики горожан. Отсюда выбор эргонима – важное и ответственное дело. 

5) Следует посоветовать администрации города помочь предпринимателям  в выборе эргонима, привлечь для этого людей творческих, со вкусом. А вкус развивается образованием, как справедливо полагает Т.П. Романова.
6) Эргонимы отражают социальные и экономические процессы в стране и регионе. Изучая  их, мы понимаем, как взаимосвязаны язык и общество. 
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