
CITISE 

          

http://ma123.ru                                             ЦИТИСЭ № 3 (49) 2026                                    ISSN 2409-7616 

 

372 
 

© Н.М. Галимуллина, И.Р. Феоктистова, Н.В. Терентьев 

 

Научная статья  

УДК 338:659.126.4 

 

 

НЕЙМИНГ КАК СОСТАВЛЯЮЩАЯ СТРАТЕГИИ УПРАВЛЕНИЯ 

БРЕНДОМ В IT-ИНДУСТРИИ 

Н.М. Галимуллина, И.Р. Феоктистова, Н.В. Терентьев 

 

 

 

Галимуллина Надия Мидхатовна, 

кандидат исторических наук,  доцент кафедры 

социологии, политологии и менеджмента, 

Казанский национальный исследовательский 

технический университет имени А.Н. Туполева-

КАИ, Казань, Россия. 

ORCID: 0000-0002-5073-2758 

nadiyagalimullina@yandex.ru 

 

Феоктистова Илсэяр Рустамовна, 

кандидат исторических наук, доцент кафедры 

философии и социально-политических дисциплин, 

Казанский инновационный университет имени В.Г. 

Тимирясова, Казань, Россия. 

ORCID: 0009-0006-9660-829X 

ilkur80@mail.ru 

 

Терентьев Никита Вячеславович, 

студент, Колледж Казанского инновационного 

университета, Казань, Россия. 

nik.terentev.2019@mail.ru 

 

Аннотация. Борьба за лидерские позиции во всех сферах экономики приводит к 

необходимости не только ценовой, но и неценовой конкуренции. Нематериальным активом, 

влияющим на экономические показатели предприятия, является его бренд. Нейминг можно 

расценивать как одну из технологий брендинга, так как помимо способности обеспечивать 

узнавание объекта, наименование способно предопределить ожидания, обусловленные 

интерпретацией семантики используемого слова. В статье рассмотрены особенности 

формирования наименований брендов в сфере информационных технологий. Исследование 

сконцентрировано на нейминге IT-компаний, специализирующихся на разработке 

программного обеспечения, с привлечением примеров названий IT-продуктов. Эмпирическую 

базу исследования составляют названия брендов, представленные в каталоге компаний 

категории «Разработка программного обеспечения» на сайте РБК Компании. В качестве 

критериев для классификации названий были использованы как приёмы словообразования, 

так и типология используемых морфологических конструкций и подходов к выбору онима. 

Авторы исследуют преобладающие походы к словообразованию в нейминге в IT-индустрии. 

В работе анализируются примеры использования компрессивных названий (SimbirSoft, 

Comindware, АйТеко), аббревиатур (ICL), дескриптивных названий (Киберпротект, Новые 



CITISE 

          

http://ma123.ru                                             ЦИТИСЭ № 3 (49) 2026                                    ISSN 2409-7616 

 

373 
 

облачные технологии, Код Констракшн, Блокчейн Аналитика), неологизмов (Вебкорп, 

Комсофт) и эвристических названий (Лад-интеллект, Сигурд-айти). В рамках исследования 

были выявлены примеры применения приемов аллитерации (Postgres Professional, 

РосБизнесСофт, Корпорация «Парус», Грейпс Лабс, Айтитест) и ассонанса (SimbirSoft, 

Codestetic, Поликод, Вамдодома, Айтилити). Было выявлено преобладание в названиях IT-

компаний России англицизмов, как в формате использования в номинации полного слова, так 

и элементов (soft, ware), что обусловлено коннотацией подобных заимствований в 

контексте инновационности и технологичности. Нейминг в IT-индустрии несет 

прагматическую функцию, в данной сфере минимально использование эрративов, так как 

целью является не привлечение внимания, а прозрачность, понятность, завоевание доверия 

за счёт имиджевых черт прогрессивности и профессионализма в названии IT-бренда. 

 

Ключевые слова: нейминг, бренд, стоимость бренда, имя бренда, IT-компании, IT-продукт, 

семиотика бренда, словообразование, неологизмы. 
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Abstract. The struggle for leadership positions in all spheres of the economy leads to the need for 

not only price, but also non-price competition. An intangible asset that affects the economic 

performance of an enterprise is its brand. Naming can be regarded as one of the branding 

technologies, since in addition to the ability to ensure the recognition of an object, the name can 

determine the expectations caused by the interpretation of the semantics of the word used. The 

article discusses the features of the formation of brand names in the field of information technology. 

The research focuses on the naming of IT companies specializing in software development, using 

examples of IT product names. The empirical basis of the research consists of brand names 

presented in the catalog of companies in the Software Development category on the Company's 

website. Both the methods of word formation and the typology of morphological constructions used 

and approaches to choosing a name were used as criteria for classifying names. The authors 

explore the prevailing approaches to word formation in naming in the IT industry. The paper 

analyzes examples of using compressive names (SimbirSoft, Comindware, AiTeko), abbreviations 

(ICL), descriptive names (Kiberprotekt, Novye oblachnye tekhnologii, Kod Konstrakshn, Blokchejn 

Analitika), neologisms (Vebkorp, Komsoft) and heuristic names (Lad-intellekt, Sigurd-aiti). The 

study identified examples of the use of alliteration techniques (Postgres Professional, 

RosBiznesSoft, Korporaciya «Parus», Grejps Labs, Ajtitest) and assonance (SimbirSoft, Codestetic, 

Polikod, Vamdodoma, Aitiliti). The predominance of Anglicisms in the names of Russian IT 

companies was revealed, both in the format of using the full word and elements (soft, ware) in the 

nomination, which is due to the connotation of such borrowings in the context of innovation and 

technology. Naming in the IT industry has a pragmatic function, in this area the use of erratives is 

minimal, since the goal is not to attract attention, but transparency, clarity, and gaining trust due to 

the image features of progressivity and professionalism in the name of an IT brand. 

 

Keywords: naming, brand, brand value, brand name, IT company, IT product, brand semiotics, 

word formation, neologisms. 
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Введение.  
Актуальность данного исследования обусловлена развитием сферы информационных 

технологий, в которых все большее развитие приобретают факторы нематериальной 

конкуренции, связанной с репутационными аспектами функционирования предприятий и 

результатов их деятельности, представленных на рынке.  

Высокая конкуренция, преобладающая в основных отраслях экономики, взывает к 

необходимости использования не только материальных, но и нематериальных аспектов 

соревновательного плана. В этих условиях особое значение преобладает имиджевая и 

брендинговая составляющие как компаний - производителей или продавцов, так и 

собственно создаваемых или реализуемых ими продуктов.  

Одной из технологий брендинга является нейминг, под которым можно понимать 

процесс отбора наименования для предприятия, реализуемого продукта или услуги, которое 

позволяет не только идентифицировать компанию или товар, но и сформировать позитивное 

отношение к нему за счёт ассоциаций, позитивных коннотаций или чёткого 

позиционирования в соответствии с заложенной в ономастике семантикой.  

Согласимся, что товарный знак из традиционного идентификатора происхождения 

товаров преобразуется в ключевой актив IT-компаний, направленный на обеспечение 
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узнаваемости и доверительного отношения потребителей [1]. 

Проблематику нейминга как части брендинга с точки зрения теоретического 

осмысления раскрывают с различных позиций, кто-то, сконцентрировавшись на самом 

термине бренда, другие - раскрывая составляющие этого понятия, третьи, рассуждая о 

семантике нейминга и филологических основах выбора наименования. 

Например, V. Vasylyshyn рассматривает историческую ретроспективу применения 

психолого-информационного воздействия для идентификации товаров, услуг на рынке, 

начиная с 20-30-х годов XX века, когда товарный знак впервые прошел юридическое 

оформление, 60-70-х годов, когда было сформировано понятие «бренд», который, 

изначально нес психологическое, духовное и социальное значение. Автор указывает, что 

концепция бренда связывает обещание производителя и ожидания потребителя, при этом 

претендуя на индивидуальность, на позиционирование таким образом, чтобы отличаться от 

других [2]. 

Верно утверждение Н. Хвецкович, что бренд является одним из компонентов 

отношенческого капитала, который, наряду с человеческим и структурным типами, образует 

интеллектуальный капитал организации [3, с. 147]. И.Ю. Александрова высоко оценивает 

значимость наименования бренда, указывая, что, будучи нематериальным активом компании 

номинация является базовым и наиболее константным атрибутом, способным породить 

определенные сложности при его смене, что делает такой процесс крайне нежелательным, а 

значит к выбору названия следует относиться вдумчиво. Имя можно назвать ядром 

семантического поля бренда, т.к. эффективность названия с коммуникационной точки зрения 

оказывает непосредственное влияние на качество первоначального выхода на рынок и успех 

дальнейшего продвижения [4, с.150]. 

Бренд, как указывают М.А. Ягольницер и К.Ю. Казанцев, можно использовать как 

маркетинговый инструмент, воздействующий на лояльность потребителей и способный в 

долгосрочном периоде обеспечивать увеличение доходности [5, с. 93]. В то же время бренд, 

влияя на конкурентоспособность и рост показателей эффективности компании, 

одновременно выступает как своеобразный актив, является рыночным товаром (объектом 

купли - продажи) [6]. 

Таким образом, потенциал номинации товара, услуги, организации носит 

прагматический характер. Необходимо рассматривать нейминг не только с точки зрения 

лингвистики, но и с в контексте психологии воздействия на потребителя. А.М. Пономарева и 

О.Н. Шевцова определяют междисциплинарность нейминга, указывая на то, что специалисту 

по созданию названий, решающему задачи на пересечении копирайтинга, маркетинга и 

креатива, необходимо обладать целым комплексом знаний в разных областях (филология, 

психолингвистика, маркетинг, юриспруденция в области авторского права, высокий уровень 

эмоционального интеллекта), умением работать в команде вместе с креатором, стратегом, 

дизайнером, бренд-менеджером [7]. 

Не случайно бренднейминг характеризуют как двухаспектный процесс: 

лингвистический (благозвучность, яркость имени, положительные коннотации) и 

маркетинговый (отличие от зарегистрированных аналогов) [8, c.80.].  

Название способно играть важную роль в вопросах узнаваемости и лояльности, 

иногда может значительно влиять на спрос (в частности, если название имеет ярко 

выраженные отрицательные ассоциации) [9, с. 554]. Кроме того, замена названия торговой 

марки способна повлиять на продажи [10]. 

Разработка хорошего коммерческого имени является трудоемким процессом, 

требующим большого профессионализма и знаний в различных областях, включая 

лингвистику [11, с. 120]. Согласимся, что наименование бренда должно вызывать 

положительные ассоциации, связанные с продуктом, легко запоминаться и быть приятным 

по своему звучанию [12, с. 5].  
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Zhu Sujuan проанализировал данные 352 респондентов, оценивая различные аспекты 

поведения потребителей, сделав акцент на этичный маркетинг. Данные позволили сделать 

вывод, что компании-разработчики программного обеспечения, соблюдающие этические 

нормы, в том числе коммуникационного плана, повышают тем самым лояльность к бренду 

[13]. Тем не менее, анализ коммерческих наименований в ранее проведенном авторским 

коллективом исследовании продемонстрировал, что не все юридические лица эксплуатируют 

потенциал нейминга для позиционирования услуг и реализации функции отстройки от 

конкурентов [14, с. 21] 

Особое внимание следует уделить неймингу в сфере информационных технологий, 

так как объем ИТ-рынка в России можно оценить минимум в $29 млрд. [15]. Название 

бренда является одной из основ, влияющей на формирование позитивного отношения 

потребителей, но манипулирования потребительскими предпочтениями следует избегать 

[16]. Так, в высокотехнологичной отрасли при позиционировании все же рискованно 

использование усложненных эргонимов, например, «Каллаби», связанное с теорией струн 

[17, с. 213]. 

Материалы и методы. 

Данная работа сконцентрирована на исследовании специфических черт 

наименований, бытующих в сфере информационных технологий, как с точки зрения 

конкретных названий компаний, так и производимых ими продуктов. В качестве 

эмпирической базы исследования выступает база названий компаний IT-индустрии 

Российской Федерации. В частности, для анализа названий брендов использовался каталог 

компаний, представленных в категории «Разработка программного обеспечения» на сайте 

РБК Компании. В работе использованы описательный метод и метод сравнения. 

Результаты и их обсуждение. 

Различие наименований продуктов и компаний связано с подходом к определению 

словоформы, наиболее точно отображающий суть объекта. При этом используются 

различные подходы, например, эвристические наименования, суть которых сводится к 

использованию параллелей между используемой морфологической конструкцией и 

приписываемых объекту качествами. Но эта ассоциация достаточно опосредованная и 

поэтому не всегда понятная для пользователей, потребителей, клиентов.  

Использование эвристических наименований должно быть подтверждено в рамках 

специализированных фокус-групп ещё на стадии формирования бренда компании или 

продукта. Потенциальные пользователи в рамках данного вида социологического 

исследования могут подтвердить или опровергнуть гипотезу о верной коннотации 

символического названия, использованного в ониме для решения прагматических задач.  

К эвристическим наименованиям в IT-индустрии можно отнести названия: «Лад-

интеллект» («лад» как гармония + интеллект), «Сигурд-айти» (мифический герой, 

ассоциирующийся с мощью), «Бобдей Софт («BobDay» как быстрый день), «Мегакаунт» 

(гигантский счёт (мощь), «Айфэлл» (ассоциация с Эйфелевой башней). 

Наиболее эффективным является использование дескриптивных наименований, 

которые позволяют чётко интерпретировать заложенные в названии смыслы. Среди названий 

дескриптивного типа, используемых в IT-сфере, можно выделить: «Дамаск. Цифровая 

безопасность», «Киберпротект», «РТ Медицинские информационные системы», «Глоубайт. 

Аналитические решения», «Новые облачные технологии», «Код Констракшн», «Блокчейн 

Аналитика», «Датахаб». Дескриптивные названия имеют чёткую расшифровку и 

обеспечивают прозрачность понимания компании, сферы оказываемых ею услуг или 

особенностей предоставляемого продукта: например, «Дата Хироус» в виде кальки с 

английского языка, с отсылкой к высшему уровню компетенций и возможности решения 

любых проблем, связанных с данными, которые может предоставить компания. 

Ещё один подходом в ономастике можно назвать использование аббревиатур, 
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например, ICL, АБМ, АСВ, БФГ, ИЦР, МТЦ, СБК, но эффективность подобных 

наименований, не имеющих однозначную и четкую трактовку, достаточно низка. 

Особое внимание с точки зрения лингвистики заслуживают неологизмы, например, 

компрессивные названия («Винвестор», «Смартфин тривиум», «Постпроцессор», 

«Киберген», «Вебкорп», «Комсофт»), позитивно влияющие на краткость и выразительность 

онима.  

С помощью приема блендинга (слияние слов) созданы эргонимы «SimbirSoft» 

(Simbirsk и «SoftwareOptimacros» (Optima и Macros), «Codestetic» (Code и Esthetic), «Lanit» 

(Local Area Network и IT), с помощью усечения (укорачивание слов при сохранении 

узнаваемости) «АйТеко» (IT, Technology и Company), «РосБизнесСофт», «Веллинк» (Well и 

Link, транслитерация). 

Результаты нашего исследования показывают, что эрративы используются в IT-

индустрии не так часто, так как сама подход к созданию имени бренда, основанный на 

намеренном искажении правильного написания слова, противоречит принципу четкости 

понимания заложенного в основу брендинга смысла. Эрративы способны привлечь внимание 

к названию компании, но высокотехнологичная отрасль - не та сфера, в которой яркое 

наименование может стать основой для популярности среди клиентов в отличие от сферы 

развлечений, ритейла и т.п. Впрочем, среди стартапов эта стратегия может быть 

выигрышной: иностранные авторы утверждают, что несемантичные названия могут 

стимулировать любопытство потребителей, вот почему анализ 6487 краудфандинговых 

кампаний на Kickstarter показал, что бренды с несемантичными названиями привлекают 

больше средств [18], так как любопытство, являясь одной из наиболее значимых 

психологических сил, связанных с притяжением внимания, играет все более важную роль в 

современной экономике [19]. 

Анализ показал, что смысловая основа компаний в области информационных 

технологий может быть связана с математическими основами программирования («Бином», 

«Биномтех», «Сигма», «Сигма-софт», «Квантиль», «Интеграл», «Альфа Интеграл», «Дата 

Интеграл», «Интеграл-Автоматика», «Интеграл Компьютерных технологий», «Интеграл-М», 

«Интегральные решения», «Вектор», «Автоматика-вектор», «Вектор плюс», «ИнфоВектор»), 

но, на наш взгляд, для непрофессионалов из числа заказчиков эта связь может быть слишком 

опосредованной.  

В противовес неверному использованию лексических единиц в качестве сигнала 

внимания в нейминге в IT-индустрии привлекают профессиональный сленг (например, 

жаргонизмы «bug», «hack» и «dev») для акцентирования внимания клиента на экспертности, 

но легкости подхода к делу и демократичности компании. Например, «БАГ БАСТЕРС» 

отсылает к франшизе Ghostbusters. 

Количество названий IT-компаний, связанных непосредственно с информационными 

технологиями, достаточно высоко. В таблице 1 представлены примеры таких наименований. 

 

Таблица 1 

Примеры названий IT-компаний, отображающих профиль деятельности 

Смысловая 

основа названия 

Пример 

Единицы данных, символы, используемые в информационных технологиях, а также 

производные (неологизмы) от указанных единиц измерения в сочетании с дополнительными 

элементами 

Бит – минимальное 

количество 

информации 

«Бит», «Консалтинговая компания Бит», «66 Бит», «Л-Бит», 

«Новобит», «Русбит», «Альфабит групп», «Альфабит технолоджи», 

«Зеробит», «Норбит», «Спейсбит», «Технобит», «Титабит», «Аксбит-

ИТ», «БитПрайм», «Битворкс», «Внедренческий центр 8-Бит», «Севен 
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битс», «Четный бит» 

Байт как единица 

измерения 

количества 

информации 

«Байт код», «Байт», «Байт-Сервис», «Байтконсалт», «Бонабайт», 

«Глоубайт Аналитические решения», «Глоубайт Лаборатория данных», 

«Глоубайт»,«Йоттабайт», «Лайтбайт», «Пиробайт», «Старбайт», 

«Эрабайт», «Индиго байт», «Байт-Самара», «Волга-байт», «Суровый 

байт» 

Термины программирования 

Симплекс-метод – 

универсальный для 

решения задач 

линейного 

программирования 

«Симплекс», «Симплекс плюс», «Информационные технологии для 

бизнеса Симплекс-АйТи» 

Данные (калька с 

англ. Data) –

информация 

которая может 

быть обработана, 

передана и 

сохранена с 

помощью 

компьютера  

 

«Альфа дата», «Аренадата Софтвер», «Глобал дата», «Гуд дата», «Дата 

ворлд», «Дата групп», «Дата инлайф», «Дата инновации», «Дата 

интеграл», «Дата менеджмент 365», «Дата сапиенс», «Дата солюшенс», 

«Дата солюшн», «Дата софт», «Дата тайм», «Дата фаер», «Дата 

хироус», «Дата-центр», «Датавижен студио», «Датаграм», «Датадата», 

«Датаномика», «Датахаб», «Диджитал дата», «Изидата», «Метадата», 

«Ресерч дата лаб», «РИТЕЙЛ ДАТА-ЦЕНТР ТЕХНОЛОГИИ», «Симпл 

дата», «Смарт Дата Солюшенз», «Смартдаталаб», «ДАТА-ЦЕНТР 

Автоматика», «Глобал Дата Консалтинг энд Сервисез», «Дата Базис 

Девелопмент», «Дата Базис Сервис», «Дата Ист», «Дата Сервис 

Технолоджи», «ДатаВоркс», «Е-Дата» 

Облако (калька с 

англ. Cloud) – 

обширное онлайн-

хранилище данных  

 

«Клауд», «Блэк клауд», «Верклауд», «Генклауд», «Клауд Атлас», 

«Клауд ком», «Клауд Коммьюнити», «Клауд Контакт», «Клауд мес», 

«Клауд Солюшенс», «Клаудклан», «Клаудкомсофтваре», «Клаудмайн», 

«Клаудмэпс», «Клаудпэйментс», «Клаудстаффинг», «Клаудтех», 

«Клаудэдвайзор», «Нордклауд», «Омниклауд», «АйТи Клауд», 

«Диджитал Клаудс», «Сервис-Клауд», «Клаудселлер», «Облако 365», 

«Облако груп», «Облако парковок», «Цифровое облако», 

«Яндекс.Облако», «Облако технологий», «СЕ(Р)ВЕРНЫЕ ОБЛАКА», 

«Облачный замок», «Глобальные облачные системы», 

«Интеллектуальные облачные решения», «Медицинские облачные 

системы», «Новые облачные технологии», «Облачные решения», 

«Облачные сети», «Облачные технологии», «Облачные финансовые 

технологии», «Софтвэй-Облачные решения» 

Веб (калька с англ. 

Web) – система 

доступа к 

связанным между 

собой документам 

на различных 

компьютерах 

 

«Вебзавод», «Айтивебнет», «Веб Айти Ти», «Веб изи», «Веб 

инфраструктура», «Веб програминг», «Веб разработка», «Веб Риэлти», 

«Веб эволюшен», «Веб-киборг», «Веб-комп», «Веб-студия слон», «Вебз 

технологии», «Вебз Интегратор», «Вебдизайн-Юг», «Вебинком груп», 

«Вебкорп», «Вебмарт», «Вебрус лаб», «Вебсистемс», «Вебсофт», 

«Вебстор», «Вебтехразработка», «Вебтри», «Вебформат», «МТС Веб 

сервисы», «Паравеб», «Перфект веб», «Прайд веб девелопмент», 

«Техновеб», «Вебтелеком», «ВЕБИМ.РУ», «Вебпауэр», «Веб Интаро», 

«Веб Крафт», «Веб Оптимайз», «Веб Текарт», «Веб-мост», «Веб-

центр», «ВебРайз», «ВебСофт Девелопмент», «ВебСпорт», «ВебФлай», 

«Вебис Груп», «Вебпространство», «Вебтим.про», «Нью Веб 

Технолоджис», «Оджетто Веб», «Спайдерс Веб» 

Код – набор «Код Констракшн», «Кодинг энд дизайн», «Кодмайнер», «Симпл код», 
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инструкций для 

компьютера, 

написанных на 

языке 

программирования  

«Скиллкод», «Флайкод», «Форкод медиа», «Кодвайзер», «Элкод-

Технолоджи», «КодИнсайд», «Нордкод», «Овер код», «Дресс-кодер», 

«Гипкод», «Хэкскод», «Эдкод», «Эликод», «Энкод», «Виакод рус», 

«Агентство кода», «Безупречный код», «Белый код», «Верный код», 

«Сила кода», «Социальный код», «Пиратский код», «Социальный код», 

«Третий код», «Умный код», «Фабрика кода», «Код безопасности», 

«Код контроль», «Код открытия», «Код памяти» 

Комплектующие компьютерной техники  

Чип – 

микроэлектронное 

устройство 

«Чип плюс», «Чипмедиа.ру», «Чиптюн» 

Процессор – 

устройство, 

отвечающее за 

обработку 

информации 

«Консалтинговая группа «Постпроцессор», «Процессор-Сервис», 

«Текон Микропроцессорные технологии» 

 

Сервер – 

устройство 

хранения данных и 

обеспечения 

доступа 

«Сервер», «Эдсервер», «Хостинг-оператор "еСервер.ру» 

 

 

Необходимо остановиться на особенностях фонетической основы наименования 

бренда. Нейминг в IT-индустрии может содержать себе такие подходы как аллитерация 

(Postgres Professional, РосБизнес-Софт, Корпорация «Парус», «Каскад», «ЛИС-Алиса» (где 

ЛИС - Лабораторная информационная система), «АИСТСОФТ», «АЙТИТЕСТ», «БАРС-

СПО», «АЙТЕК-проекты», «ГРЕЙПС ЛАБС», «Бест Стокс Каскад») и ассонанс (SimbirSoft, 

Codestetic, Поликод, «Лаваль», «Айтек-Проекты», Айтилити», «Аквамарин», «Аксбит-ИТ», 

«Вамдодома», «Банклаб», «Доконколл»). Такие подходы позитивно влияют на 

запоминаемость бренда. 

При проведении данного исследования было отмечено наличие большого количества 

наименований на латинице или созданных с использованием английских заимствований при 

создании названия бренда. Вероятно, это связано с ассоциативными рядами между понятием 

«инновационность» и восприятием английского языка как основного языка IT-индустрии. 

Впрочем, «выбор иностранного языка для наименования торговых марок и предприятий стал 

одной из основных тенденций современного нейминга» [20]. В то же время, поддержим 

мысль о необходимости проведения лингвистической экспертизы в нейминге [21], способной 

решить и проблему этого перекоса. Вероятно, изменения на законодательном уровне, 

предполагающие сокращение использования англицизмов в русском языке, повлияют на 

тенденции в номинации на латинице или привлечения элементов soft, ware в названии IT-

компании и IT-продуктов.  

Наш анализ показал разнообразие стратегий поиска наименований компаний в 

области информационных технологий. При этом не теряет актуальность вывод, что при 

отборе названия следует удостовериться, в том что название отображает сущностное 

содержание концепции бренда, не являясь когнитивно сложным, а станет понятным 

потребителю, и будет восприниматься как как оригинальное, вызывающее интерес, 

благозвучное, легко запоминающееся, не связанное с негативными ассоциациями, 

дополнительно проверив, не устареет ли название со временем, по мере развития марки и как 

будут преобразованы заложенные смыслы при межкультурной коммуникации, т.е. как оно 
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будет приниматься представителями других языковых культур [4, с. 152]. 

Заключение. 

Таким образом, можно сделать вывод, что для сферы информационных технологий 

характерна ориентация на четкость и прозрачность в наименовании товаров, услуг и 

организаций – преобладают дескриптивные наименования и онимы, содержащие смысловую 

отсылку к самой индустрии. При этом основной упор сделан на дескрипцию, связанную с 

профессионализмом, технологичностью и описанием непосредственно функций, 

реализуемых компанией или в IT-продукте словоформ. Также можно отметить в качестве 

тенденции обнаруженный нами в рамках данного исследования тренд на использование 

названий с применением заимствований (англицизмов), в том числе, в формате кальки.  

Потенциал влияния названия бренда на востребованность компании и её услуг 

следует дополнительно очертить с помощью последующего дополнительного исследования, 

предполагающего проведение социологических опросов, ориентированных на выявление 

корреляции между названием компании и предпочтением её у клиентов. 
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