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ВВЕДЕНИЕ
Социальные изменения в России конца XX – начала XXI в.в., новые пути развития экономики повлекли за собой появление большого количества торговых предприятий, каждое из которых потребовало своего названия. Это спровоцировало «ономастический бум» (термин Т.В.Шмелевой), вызвавший интерес языковедов. 
Исследователи языка русского города Б.Я. Шарифуллин, Т.В. Шмелева [5.7] единодушны в том, что изучение особенностей языкового облика современного города, частью которого являются и названия торговых предприятий, является актуальной проблемой как с точки зрения выявления особенностей отдельного города, так и с точки зрения лингвоэкологии. 
Принимая во внимание данную ситуацию, считаем, что назрела необходи-мость общего теоретического изучения данных онимов, анализа их структурно-семантических характеристик, закономерностей возникновения и функциони-рования в лингвистическом пространстве Северодвинска. Этим и объясняется актуальность исследования.
Цель:  функциональная характеристика эмпоронимов (на материале названий промтоварных экономических объектов), мотивация их возникновения.
Для достижения этой цели необходимо решить следующие задачи:  изучить теоретический материал по теме «Эмпоронимы»;  классифицировать эмпорон-имы г. Северодвинска выяснить, какие названия привлекают/отталкивают потребителей.
Гипотеза: среди эмпоронимов г. Северодвинска можно выделить различные смысловые группы; эмпоронимы выполняют в основном рекламную функцию, привлекающую внимание потребителей.
Объект исследования: эмпоронимия г. Северодвинска.
Предмет исследования: наименования торговых предприятий  г. Северодвинска.
Методы исследования: критическое изучение литературы по теме исследования, анализ, синтез, сравнение, классификация, тестирование, обобщение.
Источниками материала послужили телефонные справочники, тексты рекламных объявлений, публикуемые в печатных средствах массовой информации, результаты опроса учащихся и родителей МБОУ «СОШ № 30».
Теоретическая значимость работы заключается в том, что в ней выявляются основные свойства эмпоронимов, исследование способствует дальнейшему развитию важного раздела языкознания – ономастики. 
Практическая ценность – возможность использования материалов исследования в преподавании уроков русского языка по темам «Лексика» и «Словообразование».

















ГЛАВА  I. КЛАССИФИКАЦИЯ ЭМПОРОНИМОВ  ПО СТРУКТУРЕ
Для проведения классификации в работе рассмотрены 322 наименования промтоварных магазинов города Северодвинска. [ПРИЛОЖЕНИЕ 1]
1.1 СТРУКТУРНЫЕ ОСОБЕННОСТИ ЭМПОРОНИМОВ СЕВЕРОДВИНСКА
Далее в фокусе нашего исследования оказались структурные особенности эмпоронимов города Северодвинска. Проанализировав имеющийся материал, мы пришли к выводу, что по числу элементов все эмпоронимы могут быть разделены на три группы: 1)однокомпонентные - названия, состоящие из одного слова («Бирюса»); 2) двухкомпонентные - названия, состоящие из двух элементов («Умная игрушка»);  3) многокомпонентные – эмпоронимы, состоящие из трех и более компонентов («Штучки,  к которым тянутся ручки»,  «Всё для сына и дочки»). [ПРИЛОЖЕНИЕ 2]
[bookmark: bookmark99]Таким образом, отмечаем тот факт, что наиболее употребительными, и, сле-довательно, более эффективными вариантами названий являются однокомпо-нентные и двухкомпонентные эмпоронимы. Число многокомпонентных названий в нашей выборке – значительно ниже. Предположим, что это объясняется возможностями человеческого восприятия и памяти, так как запомнить длинные названия, которые иногда к тому же звучат на иностранном языке, - сложная задача для обыкновенного потребителя
1.2 МОРФЕМНОЕ ОБРАЗОВАНИЕ
В морфемном образовании эмпоронимов выделяются аффиксация и словосложение.
1. Аффиксальный способ образования эмпоронимов включает следующие разновидности: префиксация, суффиксация, суффиксально-префиксальный способ.
а)	Префиксальный способ словообразования (префиксация). При этом спо-собе образования словообразовательное средство (приставка) присоединяется к полному, оформленному слову. Приставки, используемые для создания эмпоронимов, повышают стилистическую характеристику слова. Однако наименований, образованных таким способом, было выявлено немного, и они, в основном, содержат в себе иноязычные приставки интер- и супер-:  «Интердизайн», «Интердом», «Интершкаф».
б)	Суффиксальный способ (суффиксация). Среди эмпоронимов, образо-ванных суффиксальным способом, редко встречаются собственно эмпорони-мы-неологизмы, в основном, это названия, созданные из ранее существовавших слов. При помощи суффиксации нередко образуются эмпоронимы, имитиру-ющие онимы других разрядов, например, стилизуются под фамилии и имена.  Названия фирм и магазинов могут принимать форму топонимов, обозна-чающих названия стран, городов, деревень: «Лапландия». 
Во многих случаях товарные знаки представляют собой искусственно созданные слова, включающие непродуктивные суффиксы, например,  «Мобилка».
в) Префиксально-суффиксальный способ. Новое слово образуется путем одновременного присоединения к основе производящего слова суффикса и приставки: магазин «Загорка», интернет-магазин «Накупика».
Аффиксальный способ образования эмпоронимов не пользуется большой популярностью у имядателей. Возможно, он вызывает некоторую сложность как при создании наименований, так и при их восприятии и запоминании.
2. Словосложение. В результате словосложения эмпороним образуется путем соединения двух и более полных основ слов. Компоненты, входящие в сложение, могут объединяться:
а)	без интерфикса. При производстве названий фирм и магазинов продук-тивны сложения с дефисом: «Ковры-паласы», «Фортуна-мебель», «Барон-гигант», «Магнит-Косметик», а также без него - путем стяжения двух слов: «Надомаркет», «Росмебель».
б)	посредством интерфикса. С помощью этого вида сложений составлены эмпоронимы типа: «Буквоед», «Кругозор». Такие эмпоронимы в основном включают слово, обозначающее прямую направленность деятельности объекта.
II. Субстантивация. Довольно частым способом образования эмпорони-мов стал переход разных частей речи в разряд онимов, вследствие чего они стали существительными. Данный способ получил название «субстантивация». Было выявлено большое количество эргонимов, образованных от прилагатель-ных, глаголов, причастий, числительных, наречий, частиц, междометий. Но в нашем городе среди названий промтоварных магазинов такие слова встречаются редко: «Лучший», «Книжный», «Московский».
1.3   ЛЕКСИКО-СТИЛИСТИЧЕСКАЯ ОНИМИЗАЦИЯ
[bookmark: bookmark100]С этой точки зрения можно выделить следующие группы:
[bookmark: bookmark101][bookmark: bookmark103]1. Сниженная лексика:  а)	разговорная просторечная лексика, жаргон: «Мобилка», «Шикарная дама», «Чистюля», Красотка», «Мазайка», «Пижон»,  «Любо дело», «Шик»; б) сленг: «Мачо», «Прикид», «Все для компа»;
2. Эвфемизмы: «Мягкое место», «Эдем салон»;
3. Устаревшая лексика: «Мастеровой», «Викинг», «Дива»,  «Сударыня», «Хитон»;
[bookmark: bookmark106]4. Диалектная лексика:  «Порато Баско»
5. Заимствование: «Ego Store» .

1.4 КЛАССИФИКАЦИЯ ЭМПОРОНИМОВ-ЗАИМСТВОВАНИЙ 
ПО ЯЗЫКУ-ИСТОЧНИКУ [1]
Следующим этапом работы стала классификация всех эмпоронимов по языку-источнику, то есть распределение по группам относительно того языка, от которого данное название произошло. [ПРИЛОЖЕНИЕ 2]
В первую группу мы отнесли эмпоронимы-англицизмы («Adidas», «Ego Store», «Kari») и названия, написанные на латинице («Аcoola», «Bukket», «DNS», «Zoolife», «Мебель Hit»), а также эмпоронимы, являющиеся англий-скими словами, но написанные на кириллице путем транслитерации и транс-крипции («Трейд-линк», «Гудвилл»). Размер группы эмпоронимов английского происхождения составил 20, 8% от общего объема выборки.
Ко второй группе относятся эмпоронимы французского происхождения, написанные на французском языке, а также эмпоронимы, являющиеся французскими словами, но написанные на кириллице путем транслитерации и транскрипции («ЛЭтуаль», «Рив Гош», «Ив Роше», «Вуаля», «Натали»). Объем данной группы – 0,021 %.
В третью группу мы включили эмпоронимы итальянского происхождения, написанные на итальянском языке, a также эмпоронимы являющиеся итальян-скими словами, но переданные кириллицей при помощи транскрипции и транслитерации («Donatto», «Белиссимо-норд», «ZOLLA»). Размер этой группы составил 0, 012 % от общего объема выборки.
И в четвертую группу вошли названия, пришедшие из других языков, в частности из немецкого, шведского, японского, испанского, китайского и др. языков («Ангстрем», «GroossHaus», «Канзаши», «Мегуми», «Цин мин»). Данная группа составляет – 0, 015 от общего объема выборки.
Таким образом, отмечаем, что наибольшую распространенность демонстрируют англицизмы и названия, написанные на латинице. Вероятно, это связано с тем, что в последние годы усилилось влияние именно английского языка как международного. Поэтому владельцы магазинов, стремясь быть современными,  следуют модной тенденции и чаще всего в названиях используют англицизмы. Эту тенденцию можно также объяснить образованием филиалов и дочерних компаний, у которых главное предприятие находится в какой-либо англоязычной стране. По нашему мнению, эмпоронимы, произошедшие из остальных языков, обозначают объекты, которые специализируются на продукции или услуге, имеющие связи с культурой страны используемого языка. 




ГЛАВА II. АНАЛИЗ ЭМПОРОНИМОВ С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ МОТИВИРОВАННОСТИ 
Если анализировать эмпоронимы в плане мотивированности [7], то надо соотнести их с ситуацией торговли, в которой оказываются такие участники:  субъект - тот, кто продаёт; объект - то, что продаётся; адресат - тот, кому продают, или тот, кто покупает;  локатив - место, где происходит торговля.
2.1 ОТОБЪЕКТНЫЕ ЭМПОРОНИМЫ
При советской власти магазины назывались преимущественно «отобъектно» - «Хлеб», «Сыр», «Хозтовары», и это воспринималось не как имя собственное, а как номенклатурное обозначение. С наступлением частной торговли, а значит и свободы наименования, владельцы как будто вступили в состязание по ори-гинальности названия и потому привлекательности своего заведения
Обувные магазины Северодвинска, в основном, носят названия известных торговых сетей: «Adidas». «Ego Store», «Kari», «Медведь», «Монро», «Тофа».  Но и у нас встречаются метонимические названия, аллюзии, игра слов:  «Ботик», «Персей», «Русская обувь» (магазин валяной и резиновой обуви), «Сороконожка», «Твист», «Топ сезон», «Хрустальный башмачок».
Популярны у владельцев самых разных магазинов метонимические номи-нации, как бы полемизирующие с советским способом именовать магазины по модели «такие-то товары»:  в Северодвинске магазин бытовой техники – «Холодильник», салон меха – «Соболь», магазин мебели – «Мягкое место»,  музыкальных инструментов – «Аккорд» и т.п.
Таким образом, применив к анализу эмпоронимов ономасиологический подход - от смысла, мы увидели, что в пределах отобъектной номинации могут быть использованы прямые, метонимические, метафорические способы, а также ресурсы других языков, например английского.
2.2 ОТСУБЪЕКТНЫЕ ЭМПОРОНИМЫ
Отсубъектные эмпоронимы чаще всего мотивированы именем не реального продавца, а фирмы, которая представляет товар на рынок (субъект рынка). Отсюда на вывесках обувных магазинов «Reebok», «Adidas», «Ecco», «Diesel» -все они рассчитаны на то, что читателю вывесок знакомы ведущие бренды. 
В  Северодвинске мы также встречаем подобные названия. Это «Gloria Jeans», «Монро», «Медведь», «OSTIN», «SELA», «Рив Гош», «Л'Этуаль» и др.
Иногда субъект продаж персонализируется как владелец магазина.  При этом общение с покупателем приобретет персонализированную и как бы доверии-тельную форму.  В нашем городе: магазин «Зоя» по имени владелицы  - Капрановой Зои Владимировны – и магазин «У Сережи».
Интересен приём обозначения псевдосубъекта - фамилии, которая на самом деле сообщает о товаре. В Северодвинске подобный приём также мало распро-странен: он встречается в названиях двух магазинов, торгующих мебелью – «Матросовъ», «Диван Диванов».
2.3 АДРЕСАТ
Адресат, или будущий покупатель, тоже довольно часто оказывается фактором, мотивирующим эмпороним. При этом следует различать обще-адресатные эмпоронимы и специализированные.
Для первых выработалась, вообще говоря, нехарактерная для ономастикона форма обозначения адреса - с помощью местоимения вы: магазины называют «Для вас» и «Ваш магазин», «Ваш дом».  В Северодвинске – «Ваш стиль»,  «Ваш зоомир». Но также встречаются названия с другими адресными местоимениями: «Твоё», «Мой питомец», «Мой дом», «Моё солнышко».
Для вторых оказывается необходимой лексика с семантикой лица. Так, магазины рыболовных, охотничьих и туристских принадлежностей называются «Рыбак», «Магазин рыбака». Наш город также не стал исключением: «Автомастер», «Мастерица», «Мастер», «Рыбачок», «Рыболов», «Дачница», «Счастливый дачник»,  «Знакомый сантехник», «Сантехмастер», «Умелец». 
Особый адресат торговли - дети, сегодня таких специализированных магази-нов становится всё больше, и в эмпоронимию втягиваются слова с семантикой детства. Подобные названия мы находим и среди магазинов нашего города:  
- с семантикой детства: «Детский дворик», «Детский мир», «Детская мода»,  «Детский», «Кроха», «Лучик», «Умные игрушки», «Кораблик», «Ангелочек»; 
- антропонимы: «Катюшка», «Сашенька», «Митя», «Арсений», «Вероника»;
- мир животных: «Медвежонок», «Бегемотик», «Зайка», «Аист», «Пеликан», «Тигрёнок», «Утёнок»,  «Веселый лягушонок»;
- литературные и фольклорные персонажи:  «Кот в сапогах», «Чипполино», «Незнайка», «Simba», «Винни Пух», «Филипок», «Капитошка».
Как мы видим, специализация адресата вовлекает в эмпоронимию все боль-шое число лексем с семантикой лица. Кроме того, как уже можно было заметить, в этом кругу лексики оказываются и названия животных. 
Не менее интересно, что появляются эмпоронимы, представляющие собой синтаксические конструкции. В одних адресат грамматически обозначается глагольной формой второго лица: магазин детской одежды «Вырастай-ка». В других субъект и адресат торговых отношений объединяются: сеть магазинов «Рыбачьте с нами». В нашем городе только два известных нам магазина носит подобное название: магазин одежды  «Наряжайся» и магазин сумок и головных уборов «БЕРУ.РУ»
2.4 ЛОКАТИВ
Четвёртый элемент - локатив - кажется наиболее нагруженным. Здесь было несколько моделей, выработанных еще в советской торговле: «Дом обуви» и «Детский мир». Казалось бы, новая эмпоронимия должна отбросить их как отработанные, но, напротив, они приобретают необыкновенную популярность.  Не стал исключением и Северодвинск: «Дом книги», «Мир книги», «Мир подарков», «Мир упаковки», «Мини Дом».   «Мировая» модель реализуется и как сочетание с прилагательным: «Книжный мир», а также как сложное слово типа «Книгомир», «Автомир». В Северодвинске – «Теплый дом», «Детский мир», «Волшебный мир», «Удобный мир», «Ваш зоомир».
В большинстве случаев локальный поиск идёт «по нарастающей». Напри-мер, в Северодвинске: город  - «Город надежды», «Мебель град», «Сити стайл», «Городок»;  страна – «Страна чудес»; континент – «Спортконти-тент»; планета  - «Планета одежды и обуви». А также: «Парк диванов», «Мода центр», «Текстильный рай», «Территория джинс».
В эти поиски втягивается и иноязычная лексика, в первую очередь здесь надо отметить английское слово лэнд – NORTHLAND, WEST LAND;  кроме того, корень используется в оригинальном звучании и в русифицированном виде -ландия, знакомом по освоенным топонимам типа Исландия, Гренландия:  «Спортландия».  «Лапландия», «Шапландия».
Итак, сделав обзор эмпоронимов на фоне ситуации торговли, можно сказать, что широкие семантические возможности ситуации оказываются помноженными на лексические поиски имядателей, в результате словарь эмпоронимов, если бы он был кем-нибудь создан, поразил бы нас своим объемом и, наряду с массовыми названиями, настоящими находками. Приложением к такому словарю был бы список терминологической лексики, который тоже расширился на наших глазах.














ГЛАВА III.    СТИЛИСТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ
Названия торговых предприятий – та одежка, по которой их встречает поку-патель. Если название недостаточно узнаваемо, двусмысленно или неблаго-звучно, то судьба магазина может быть совершенно не такой, о какой мечтает его владелец.
Что же, по мнению маркетологов, влияет на восприятие покупателя?
1) информативность (обозначения прямой сферы деятельности): «Коляс-ки29», «Упаковка», «Салон диванов и кресел», «Школьная форма».
2) уверенность в надежности предлагаемых товаров и услуг: «Лучший», «Электронный помощник», «Домашний помощник», «Цветные сны», «Твоё», «Ваш зоомир» и т.п.
3) доступность: «Эконом класс», «Эконом», «Простые вещи»
4) принадлежность к определенной группе: «Леди стиль», «Мастерица», «Дамские штучки», «Русская обувь»
5) эстетика восприятия.  
Важно, чтобы эмпороним вызывал только положительные эмоции. Для этого он должен быть благозвучным, понятным, иметь благоприятные ассоциации. Для создания наименований, вызывающих благоприятные ассоциации, активно используются имена собственные  – антропонимы, астронимы, мифонимы и др.: «Арсений», Вероника» и т.п.
6) возможность выбора: «Выбор», «Все для сына и дочки», «Мир книги»
7)  самовыражение: эмпоронимы, мотивированные характерными чертами, присущими  людям («Непоседа», «Егоза», «Красотка», «Эстет»); эмпоронимы, мотивированные принадлежностью к высшему обществу («Гламур», «Персона», «Леди стиль»); эмпоронимы, мотивированные знаменитыми брендами  («Adidas» и т.п).
И в Северодвинске для создания наименований, вызывающих благоприятные ассоциации, северодвинские предприниматели активно используют  имена собственные: «Татьяна», «Светлана», «Митя», «Сашенька». 
На первом месте по «неудачности» стоят эмпоронимы, вызывающие негативные ассоциации у покупателей. На наш взгляд, наиболее неудачные названия в Северодвинске носят магазины мужской одежды. Так, например, эмоционально-окрашенные «Пижон», «Франт»  не вызывают  положительного восприятия. Задаемся вопросом: знал ли владелец «Рубикона», какие ассоциации вызывает название его торговой точки у образованного покупателя? 
Нами был проведен социалогический опрос, в котором участие приняли  учащиеся 6 А и 8 А классов и их родители. Им были предложены шесть названий магазинов мужской одежды («Арбат». «Барон-Гигант», «Викинг», «Мачо», «Никита maxsimum», «Санчес»)  и  вопрос: «Какой магазин, на ваш взгляд, имеет самое удачное название?» 
Симпатии распределились следующим образом: «Санчес», «Мачо», «Арбат», «Викинг», «Никита maxsimum», «Барон-Гигант». [ПРИЛОЖЕНИЕ 3]
Как видим, подросткам, во-первых,  нравятся яркие, необычные названия (что они и отметили в своих анкетах), а, во-вторых, они переносят свое отношение к окружающему миру на эмпороним. Вот что написали  о названии магазина «Никита maxsimum»: «… мне не нравится это имя», «…имя звучит непрезентабельно», «мне не нравится одноклассник с таким именем» и т.п.; о «Бароне-гиганте» (в разных вариациях) -  «не мой размер».
Наверное, поэтому всё больше набирает популярность использование молодежной лексики, жаргона, сленга (в том числе компьютерного). Зачастую происходит обыгрывание жаргонной или просторечной лексики для создания комического эффекта.  Например, «Мобилка», «ПК. Все для компа», «Надомаркет», «Диван Диванов».
Чтобы привлечь внимание покупателей, некоторые владельцы придерживаются языковой моды. Отсюда появляются названия, взятые из социальных сетей, различных форумов («БЕРУ.РУ», «Коляски29»). Однако следование языковой моде не всегда является правильным решением, так как данная лексика далеко не устойчивая, и понятия исчезают так же стремительно, как и появляются.
Также опрос позволил увидеть, насколько прагматичными с коммерческой точки зрения являются некоторые наименования магазинов, содержат ли  они информативную и рекламную функцию. Для этой цели было предложено 7 эмпоронимов: «Анютины штучки», «Белый ветер», «Город надежды», «Иван да Марья», «Линия мечты», «Фантазия», Шоколадная лилия». [ПРИЛОЖЕНИЕ 4].
Как можно увидеть, наиболее удачным оказалось название «Анютины штучки» и, если не конкретизировать, «Шоколадная лилия». 
Но интересно то, что предупрежденные заранее о том, что наименований продовольственных магазинов нет, участники опроса все же при объяснении эмпоронима «Шоколадная лилия» писали: «кондитерские изделия», сладости», «конфеты». По-видимому, использованное в названии прилагательное все же оказывает большую эмоционально-информативную нагрузку.
Наименее удачными оказались названия «Город надежды» и «Белый ветер». 













ЗАКЛЮЧЕНИЕ

При написании данной работы были собраны эмпоронимы (названия торговых предприятий) города Северодвинска. 
Проанализировав эмпоронимы, мы пришли к следующим выводам: 
1. Подтвердили нашу гипотезу: главными функциями эмпоронима являются информативная и рекламная. Благодаря этим функциям, эмпоронимы достигают своей основной цели – привлечения внимания клиентов. 
2. Владельцы магазинов, как видно из классификации по тематическим группам, предпочитают названия, обозначающие отвлечённые понятия, а также собственные имена и представителей животного и растительного мира. 
3. При лексической классификации мы выявили, что наиболее частотные в названиях магазинов – общеупотребительные и заимствованные слова. Это говорит о стремлении владельцев назвать свое предприятие красиво и понятно, но в то же время привлечь внимание покупателей.
 4. Наиболее употребительны эмпоронимы, образованные от существительных и словосочетаний. Эмпоронимы-существительные делают очевидным стремление хозяев назвать свои магазины конкретно и точно. А эмпоронимы-словосочетания выполняют информативную функцию, в их названиях почти всегда дается указание на товар, продаваемый в торговой точке.
 5. При образовании эмпоронимов нашего района продуктивны сложение и суффиксация. 
Подводя итоги исследования, хочется сделать еще один печальный вывод: к сожалению, предприниматели города Северодвинска чаще используют заимствованные наименования, очень редко в названиях торговых предприятий встретились эмпоронимы, отражающие региональную тематику: их всего 14 (4% от общей выборки). 
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HILDING ANDERS
MILANI
MODERN STUDIO
GROSSMELSTER
TORIS
АНГСТРЕМ
БАМ.
ГУДВИЛЛ
ДИВАН ДИВАНОВ
ДРАГОЦЕННЫЕ МОМЕНТЫ
ИНТЕРДИЗАЙН
ИНТЕРДОМ
ЛАЗУРИТ
ЛАНТЮГ
МАТРОСОВЪ
МАЭСТРО-М
МЕБЕЛЬ HIT
МЕТРО
МЕББЕРИ
МЕБЕЛЬ GOOD
МЕБЕЛЬ ГРАД
МЕБЕЛЬ ЗДЕСЬ
МИЛАНИ
МОДУЛЬ
МЯГКОЕ МЕСТО
ПАРК ДИВАНОВ
РОСМЕБЕЛЬ
САЛОН ДИВАНОВ И КРЕСЕЛ
САЛОН ДИВАНОВ И СТЕНОК
СЕВЕРНАЯ ДВИНА
ТОВАРЫ ИЗ IKEA
УДОБНЫЙ МИР
ФОРМУЛА ДИВАНА
ФОРТУНА-МЕБЕЛЬ
ЭДЕМ САЛОН
ЭЛЕФАНТ
PROVOКАЦИЯ
SA.AN
SABOTAGE
SELA
SERGINETTI
STEINBERG
TEXAS
WEST LAND
ZOLLA
АРБАТ, МУЖСКАЯ ОДЕЖДА
АРЕОЛА
АРИНА
АТЛАНТИК
БАРОН-ГИГАНТ
БЕЛОРУССКИЙ ТРИКОТАЖ
ВЕРОНИКА
ВИКИНГ
ГАРДЕРОБ
ГЛАМУР
ГРАЦИЯ
ДАМСКИЙ КАПРИЗ
ДАМСКИЕ ШТУЧКИ
ДЖИМИ, ДЖИНСОВАЯ ОДЕЖДА
ДЖИНСОМАНИЯ
ДЖУЛИЯ
ДРИМ
ИНТЕРШКАФ
ИРИНА
ЕВА ПЛЮС
КРАСОТКА
КОМПЛИМЕНТ 
ЛАДА
ЛАПЛАНДИЯ
ЛЕДИ СТИЛЬ
ЛУЧШИЙ
ЛЮБИМЫЙ
ЛЮСИЯ
МАРГАРИТА
МАЧО
МЕЧТА
МИЛА
МИШЕЛЬ
МОДА ЦЕНТР
МОДНИЦА
МОСКОВСКАЯ ЯРМАРКА
МОСКОВСКИЙ
МУЖСКАЯ КЛАССИКА
НАРЯЖАЙСЯ
НАТАЛИ
НИК
НИКИТА
ОАЗИС
ОЛИВИЯ
МОСКОВСКИЙ
МУЖСКАЯ КЛАССИКА
ИВ РОШЕ
ИРИС КОСМЕТИК
КАНЗАШИ
КОРЕЯ
ЛЭТУАЛЬ
МЕГУМИ
МИРРА
ПАНДА
РИВ ГОШ
ЦИН МИН
ШИК
ГАРМОНИЯ


АЛНА
БЕЛЫЙ ВЕТЕР
ИНДИРА
КЛИНОК
КОРОНА
МЕРИДИАН
МИР ПОДАРКОВ
МОРСКАЯ ЛАВКА
МИР УПАКОВКИ


ASKONA
БЕЛИССИМО-НОРД
ВЕЩИ И СНЫ
ДИВА
ИВАН ДА МАРЬЯ
ИВАНОВСКИЙ ТЕКСТИЛЬ
ИВАНОВСКИЙ ТРИКОТАЖ
КРАСНАЯ ТАЛКА
ЛИНИЯ МЕЧТЫ
НАДОМАРКЕТ
НЕЖЕНКА
НИКТА
РОССИЯНКА, ЛЬНЯНОЕ ПОСТЕЛЬНОЕ БЕЛЬЕ
САМОЙЛОВСКАЯ БЯЗЬ
ТЕКСТИЛЬНЫЙ РАЙ
У СЕРЕЖИ
ЦВЕТНЫЕ СНЫ
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«Анютины штучки» -  магазин товаров для творчества и рукоделия
	Результаты опроса: 
правильный ответ – 10 человек
бижутерия, парфюмерия – 12 человек,
другие варианты: одежда, цветы, мебель, бытовая химия, текстиль,  
Белый ветер» -  магазин фэн-шуй сувениров и подарков
Результаты опроса: 
правильный ответ – нет
одежда – 8 человек
другие варианты: бижутерия, парфюмерия, бытовая химия, текстиль,   
«Город надежды» - зоомагазин
Результаты опроса: 
правильный ответ – нет
одежда – 14 человек
техника – 7 человек
другие варианты: мебель, бытовая техника, сувениры и подарки
«Иван да Марья» - магазин домашнего текстиля
Результаты опроса: 
правильный ответ – 2 человека
одежда – 14 человек
цветы – 10
бытовая химия – 5 человек
другие варианты: обувь, бижутерия, парфюмерия, бытовая химия
 «Линия мечты» -  магазин текстиля
Результаты опроса: 
правильный ответ – 3 человека
бытовая химия – 7 человек
канцелярские товары – 6 человек
другие варианты: цветы, техника, мебель, свадебный салон, строительные материалы, текстиль, сувениры и подарки, обувь
«Фантазия» - салон штор
Результаты опроса: 
правильный ответ – 2 человека
канцтовары, товары для творчества – 13 человек
одежда – 5 человек
бытовая химия – 4 человек
другие варианты: обувь, бижутерия, парфюмерия, техника

 «Шоколадная лилия» - магазин нижнего белья
Результаты опроса: 
правильный ответ – одежда – 11 человек
цветы – 8
бытовая химия – 5 человек
парфюмерия – 5 человек
другие варианты: текстиль, сантехника
Приложение 5


Региональные названия:
1.Атлантик
2.Коляски29
3.Морская лавка
4.Морошка
5.Морянка
6.Полярный
7.Соловецкий
8.Белый ветер
9.Морская лавка
10.Тайга
11.Архангельск-восток-сервис
12.Архпромкомплект
13.Северный свет
14.Морской ювелирный
части речи 
кол-во 	сущ.	прил.	словосочетания	122	5	105	сущ.	прил.	словосочетания	65.900000000000006	1.5	32.6	

 Структурные особенности  
1 слово	2 слова	3 слова	больше 3 слов	217	91	7	7	1 слово	2 слова	3 слова	больше 3 слов	67.400000000000006	28.2	2.2000000000000002	2.2000000000000002	
По происхождению
Русское	Английское	Русское, написанное на латыни	252	67	3	Русское	Английское	Русское, написанное на латыни	78.3	20.8	0.9	
Результаты опроса родителей

Арбат	Барон	Викинг	Мачо	Никита maximum	Санчес	3	0	5	2	3	3	

Резултаты опроса детей

Арбат	Барон-Гигант	Викинг	Мачо	Никита maximum	Санчес	7	2	6	10	5	16	

Региональные названия	Не региональные	 Региональные	350	14	

