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Теория и практика разработки названий 

для организаций и брендов

Фомина О.А., Каталевский Д.Ю.

Введение

Цель данной креативной работы – осветить теоретические и практические аспекты разработки имени для организаций или товаров и услуг. В настоящее время, когда маркетинговые и PR-технологии активно применяются и на российском рынке, специалисты начинают осознавать, что все большую роль начинает играть грамотно выбранная и реализованная маркетинговая стратегия и PR-политика. 

Однако как «театр начинается с вешалки», так и не поддается сомнению сегодня тот факт, что организация и бренд (особенно успешный) начинается с имени, с названия. К сожалению, далеко не все российские компании сознают это и зачастую, вкладывая большие деньги в рекламу и продвижение товара, экономят на разработке его названия, тем самым фактически выбрасывая деньги на ветер. 

В настоящее время в отечественной литературе проблематика разработки названия представлена довольно слабо, хотя положительные сдвиги в данном вопросе все же намечаются. Ввиду актуальности и проблемности этой темы,  данная креативная работа затрагивает теорию (Часть I) и практические методики (Часть II) разработки имени для организации и/или бренда. Авторы попытались систематизировать основные теоретические разработки данного направления исследований и проанализировать конкретный пример из практики на основании материалов одного из крупных российских рекламных агентств.  

Часть I
Теоретические аспекты разработки имени бренда

При написании данной креативной работы авторы  исходили из допущения, что при разработке названия для организации и/или бренда используются одни и те же приемы и методики. Поэтому весь теоретический материал и технологию разработки удачных названий брендов можно использовать в равной степени и для названий компаний.  

Название и бренд

Для того, чтобы наглядно представить себе, какую роль играет название в успехе бренда на рынке, остановимся кратко на некоторых значимых характеристиках бренда. 

Каждый брэнд обладает определенными атрибутами (Brand Attributes) - функциональными или эмоциональными ассоциациями, присвоенными брэнду покупателями и потенциальными клиентами. Атрибуты брэнда могут быть как позитивными, так и негативными, могут иметь различную силу и важность для разных сегментов рынка. Любой брэнд обладает главной, основной характеристикой, которая определяет его суть (Brand Essence). Все атрибуты брэнда в совокупности составляют индивидуальность брэнда (Brand Identity), которую создает и поддерживает специалист по брэнду. Индивидуальность брэнда выражает то, что должен означать брэнд и являются неким долгосрочным обещанием потребителям от авторов брэнда. 

В каждый конкретный момент любой брэнд обладает определенным имиджем (Brand Image) - уникальным набором ассоциаций, которые в настоящий момент находятся в умах потребителей. Эти ассоциации выражают то, что означает брэнд именно сейчас, и являются сиюминутным обещанием потребителям от авторов брэнда. В частности, имидж брэнда может сформировать рекламная кампания. Важно отметить, что имидж брэнда - это то, что в настоящий момент находится в умах потребителей, в то время как индивидуальность брэнда - это гораздо более долгосрочное понятие.

Образ содержится во всем. Но, пожалуй, важнее всего тот образ который несут название фирмы и ее товарный знак. В идеале они оба должны оставаться неизменными многие десятилетия. Но далеко не каждый, например, знак заключает в себе достаточный потенциал для этого. И хотя, без сомнения, качество товаров или услуг - главный фактор, определяющий успешность внедрения их на рынок, тем не менее привлекательность образа также может оказать существенное влияние на этот процесс. Тем более в условиях выбора между близкими по своей сути предложениями (например, в сфере финансовой рекламы) основная конкуренция смещается в сферу образов Известно, что маркетинг может быть эффективен только в том случае, когда товар соответствует потребностям рынка. Аналогичная ситуация с брэндингом - если товар не в состоянии удовлетворить потребителя, то любой, самый гениальный брэнд, созданный для него, обречен на провал.

Создание брэнда - это творчество, основанное на глубоком знании рынка. Процесс создания брэнда достаточно сложен, а цена ошибки может составлять просто астрономическую сумму, поэтому многие крупные компании предпочитают не заниматься этим самостоятельно, а передать создание брэнда фирме-профессионалу в этой области. Стоимость контракта только на создание имени продукта может составлять от 30 до 50 тыс. долларов, имя корпорации может обойтись в 50 - 75 тыс. долларов, в некоторых случаях сумма превышает 100 тысяч. Эти цифры назвало американское агентство Lexicon Branding, результат работы которого сегодня знаком каждому из нас - на его счету создание имени Pentium.

При формировании брэнда или названия фирмы, компания должна определиться, желает ли она сделать свой брэнд лидирующим или предпочитает поставить его " в ряду других". 

Придумать название - не такое простое дело, как кажется на первый взгляд. Недавно в одной из газет промелькнуло сообщение о том, что в Великобритании работа по подбору названия для новой фирмы оценивается суммами в десятки тысяч фунтов стерлингов. Конечно, на Западе ситуация осложняется несметным количеством юридических лиц и строгим законодательством о товарных знаках, частью которых являются названия фирм. Если речь идет о давно функционирующей на рынке фирме, крайне редко можно говорить о возможности смены названия, данного ей при рождении, даже если с точки зрения психологического воздействия оно крайне неблагоприятно. Однако при создании дочерних фирм или при разработке марок для конкретных видов новых товаров разработка названия на базе психологических технологий - не роскошь, а средство продвижения фирмы или товара. Образ, который несет название фирмы или торговая марка, включает в себя несколько слоев. 

Во-первых, это спой содержательных ассоциаций. Исследования показывают, что название всегда позволяет строить гипотезы о профиле фирмы даже тогда, когда оно является бессмысленным, ничего не значащим словом. Конечно, степень разброса догадок для разных названий разная. Одни из них оставляют безграничный простор для предположений (например, 'Эрлан'), другие направляют догадки в определенном направлении, соответствующем истинному профилю прямо (банк "Российский кредит', издательство 'Текст') или косвенно (брокерская контора "Болингброк"). Третьи - также направляют, но по ложному следу – когда мы слышим название фирмы такой как например "Фармэкс'. Лекарства, подумаете вы. Оказывается, что офисная мебель, а название фирмы пишется через 'о'.

К сожалению, часто в названии фирмы фигурируют слова, ничего не значащие или значение которых не имеет никакого отношения к роду деятельности фирмы. В последнем случае название, тем не менее, может гармонировать или дисгармонировать с ним. Например, слово 'Бриз', само по себе хорошее и идеально подходящее, например, для кафе или магазина одежды, не подходит для названия строительной организации. Оно навевает ассоциации с чем-то воздушным, хрупким, и это впечатление подсознательно переносится на ожидаемое качество строительства. Примеры гармоничных названий - банк "Оптимум" или рекламное агентство "Роспект" 'Респект' - в комментариях не нуждаются.

Во-вторых, это слой культурных ассоциаций, по которым можно делать выводы о национально-государственной принадлежности и исторических корнях фирмы. Причем вполне определенные ассоциации такого рода могут вызывать не только значащие названия ('Российский кредит', "Тройка', 'Новые русские', 'Мобиле', 'Стиплер'), но и бессмысленные или образованные от имен ('Соланж', Трэгори', 'Калита', 'Саймон'), не говоря уже о довольно распространенных 'импортных' названиях отечественных фирм, не существующих в кириллическом начертании.

В-третьих, это эмоциональная окраска звучания. При использовании в названии иностранных слов, искусственных слов или аббревиатур именно эта сторона выходит на первый план. Звуки, из которых состоит речь, бывают разные приятные и противные, быстрые и медленные, мягкие и жесткие и т.д. Конечно, это не свойства самих звуков, а те качества, с которыми они подсознательно связываются в нашем восприятии. Из звуков складываются слова, и в зависимости от преобладания в слове звуков с той или иной эмоциональной окраской слово в целом тоже приобретает эту окраску. Существует замечательное соответствие между смыслом и звучанием большинства слов. Так, по своему звучанию слово ВЗРЫВ оказалось большим, грубым, сильным, страшным, громким, слово ШИПЕНИЕ - шероховатым, тихим, ЛЮБОВЬ - хорошим, нежным, светлым, ЕГОЗА - активным, ПОДОНОК -грубым, АРБУЗ - большим, гладким, СЕМЕЧКО - маленьким, ПОТЕМКИ -тусклым, КРАБ - быстрым, угловатым, ЦЕЙТНОТ - быстрым, ЭЛЕКТРИЧЕСТВО - ярким, ПЛАХА - страшным, СВЯТОСТЬ - светлым, а ЗЛО - злым.

Для имен, а также для непонятных иностранных слов эмоциональная окраска их звучания является, по сути, единственным фактором, определяющим их восприятие. По названиям коммерческих структур легко определить степень психологического и языкового чутья их создателей, давших им имя. Высоких оценок заслуживают такие названия, как 'Алиса', 'Алекс', 'Блик'. Неблагозвучны для русского уха и, следовательно, анти-рекламны такие названия, как 'Пицца-хат', 'Темпбанк" или 'Холдинг-центр'. Многие названия неоднозначны. Так, 'Менатеп' - 'нежный', 'добрый', но вместе с тем 'маленький', 'хилый". Анализировать можно не только отдельные слова, но и целые тексты - от поэтических до рекламных. Здесь действуют уже другие, более сложные закономерности сцепления звуков. Текст может быть тоже унылым или бодрым, приятным или отталкивающим, сильным или слабым и т.д.

Кстати, уже созданы компьютерные программы психосемантического анализа звуковой стороны слов и текстов, которые демонстрировались, в частности, на выставке 'РЕКЛАМА-94'.

Выбор нужного названия фирмы представляет собой важнейшую часть процесса управления, потому что можно это объяснить так –«как ты лодку назовешь, так она и поплывет». Каждая компания подходит к данному моменту очень осторожно. Название фирмы может очень сильно повлиять на его дальнейшую деятельность. 

Когда имя придумываешь, надо иметь ввиду, что оно может быть дорогим и дешевым.  

Дорогое имя – это плохое запоминающееся имя. Это имя без ассоциативного «второго дна», похожее на одно из тех иностранным слов, которые мы списками заучивали в школе на зачет. Но есть существенная разница – рекламное имя никто заучивать не будет, например, слова «АЛЕНДВИК» и «ПОЛХОМ» нам ни о чем не говорят. Чтоб люди их запомнили, надо оплатить очень много выходов реклам с этим именем в СМИ, вследствие чего имя и является дорогим.

Дешевое имя – это хорошо запоминающееся имя. Например, обувной мастерской «Каблучок» запомнить быстро. Название должно быть легко произносимым, хорошо узнаваемым и легко запоминаемым (для этого лучше всего выбирать короткие названия). Примерами могут быть название маргарина «Рама», жевательная резинка «Орбит», шоколадный батончик «Шок» и т.д.

Чтобы имя было дешевым оно соответствовать хотя бы некоторым из ниже представленных требованиям.

Удобопроизносимость. Русский язык – это ленивый язык. если название будет неудобно произносимым, то его не будут произносить. Например: ЗАРУБЕЖСПЕЦРЕСТАВРАЦИЯ, МОСГОРПЛОДООВОЩТОРГ, ПРЕДПРИЯТИЕ В 1337, ИНТЕРХИМПРОМООКСОСИНТЕЗ. 

Наличие смысловых ассоциаций. Имя содержит смысловые ассоциации, если из имени приблизительно понятно, чем фирма занимается.  Об этом уже говорилось выше, но приведем еще пару примеров: 

МАСТЕР-СТРОЙ (строительство);

ДОН ТОМАТО (кетчуп);

МОЛОДИЛЬНОЕ ЯБЛОЧКО (косметический салон).

И примеры имен, не содержащие смысловые ассоциации:

КИСС (устройство бетонных дорог и насыпей из песка);

УТРЕННЯЯ РОСА (чай);

БРАТАН (мороженое).

Отсутствие ложных ожиданий.  Если фирма называется ВАЛИДА, то это не аптека, как многие подумают, а это туристическая фирма. Или же – БЛАГВЕСТ – это не религиозная литература, а лечение вензаболеваний. 

Учет образовательного уровня аудитории. Этот критерий важен для сбытовой рекламы – в имиджевой сегментирование рынка не так обязательно. Вот например, при названии хлебного магазина лучше использовать «РУССКОЕ ПОЛЕ», нежели - «РУССКИЙ ЭГРЕГОР». Нормальный русский человек, потянется в магазин с первым названием, нежели со вторым. К примеру, идет домохозяйка в магазин и видит слово «эгрегор» - она пугается (все непонятное потенциально опасно и потому настораживает) и идет в соседний магазин за тем же хлебом. 

Независимо от того, какое имя выбрано для проекта, оно должно отвечать общим требованиям. Иначе оно может стать антирекламой. 

Имя должно учитывать культурные ассоциации. Имеются в виду моменты выхода рекламы на иноязычный рынок. Об этом уместно говорить особенно в России, где столько много народов и языков.

Сейчас все очень щепетильно соблюдают правило – на какой регион выходишь, на таком и языке и изъясняйся, поэтому первым делом надо обратиться к квалифицированному лингвисту и выяснить, не носит ли имя нежелательной интерпретации. В данном случае можно обратится к мировому опыту:

· Для Китая название «Кока - Кола» сначала перевели как «Ко-ка –Ке-ла». К сожалению, уже напечатав тысячи этикеток, выяснилось, что это выражение переводиться как «кабила, нашпигованная воском». Но затем, «Кока - Кола» изучила более тысячи иероглифов, и пришли к наиболее близкому фонетическому эквиваленту – «Кр-Коу-Ка-Ле», что означает – «полный рост счастья».

· Одна авиакомпания взяла название «Эму» в честь австралийской птицы. Австралийцы никогда не летали самолетами этой компанией – страусы эму хорошо бегают, но не летают.

Солидные агентства, работающие над созданием международного брэнда, проводят семантический анализ на предмет отсутствия нежелательных ассоциаций на 14 языках. Кроме анализа названия по смыслу, в некоторых случаях проводят еще и фонетический анализ. Под руководством профессора Стенфордского Университета Вильяма Лебена были проведены исследования, ставившие своей целью определить, как звуки, из которых состоит название, влияют на восприятие имени. В ходе исследования изучались только два аспекта товара - размер и скорость. Студентам были предложены пары вымышленных названий продуктов (для чистоты эксперимента названия были выбраны так, что исключали смысловые ассоциации). Задача состояла в том, чтобы определить, какой звук как воспринимается. Результаты исследования позволяют с 95% точностью утверждать, что, например, начальные звуки Z, V, F, S звучат "быстрее", чем B, P, D, T. Звуки P, K выражают идею маленького размера лучше, чем B или G. Стоит заметить, что эти выводы могут использоваться не только в англоязычных странах, поскольку это не смысловой, а чисто фонетический анализ. 

Имя должно охраноспособно. Название должно быть таким, чтобы его можно было легко зарегистрировать и обеспечить ему юридическую защиту.

- Не похоже на все остальные. Иначе придется отвечать за воровство чужой репутации. Должно быть индивидуальным, как например,  Shell, Kodak, Samsung.

- Не является описательным. Описательное имя – это имя, описывающее физические свойства товара. Описательные имена не защищены законом – если вы взяли слово «мясной» для названия магазина, где идет торговля мясом, то любой конкурент сможет назвать свой магазин точно так же. И никто не присудит ему ничего.

Имя не должно вызывать негативных ассоциаций. Все эмоции, какие возникают у людей при восприятии вашей рекламы, переносятся на рекламодателя. И знакомство которое начинается (а начинается оно с имени) с неприятных ассоциаций, уже будет испорченным. 

Некоторые существенные аспекты разработка названия

Название должно нести некоторый намек на сущность и качество товара. Например, питьевая вода «Святой источник», чистящие салфетки «Kleenex» (название несет в себе ассоциацию с английским словом clean –чистый), шампунь Head&Shoulders и др. Желательно также, чтобы имя товара соответствовала вызываемому им ассоциативному ряду. Вряд ли можно назвать успешным название мотоцикла «Сова» (г. Ковров) или ижевского автомобиля «Ода». Напротив, яркими и запоминающимися являются «Урал-Волк» для мотоцикла или «Форд-мустанг» для спортивного автомобиля. Однако и здесь может подстерегать опасность. В качестве примера можно привести название частного охранного агентства «Троян», названное так в честь имени древнего славянского бога войны. Однако по результатам тестирования стало известно, большинство людей склонны видеть в названии ассоциацию с «троянским конем» - символом лукавства и предательства. 

При создании брэнда специалисты предлагают всегда помнить о позиционировании товара и о стратегии, разработанной для этого брэнда. Не стоит перегружать брэнд множеством идей - нужно выбрать одну самую ценную и донести ее до сознания потребителя.

Для создания успешного брэнда стоит обратить внимание на другие брэнды, присутствующие на том же сегменте рынка. Это позволит, во-первых, избежать дублирования уже существующего брэнда на рынке, во-вторых, учесть ошибки и просчеты, совершенные конкурентами, в-третьих, может натолкнуть на оригинальную идею. 

Один из специалистов в области рекламы, Россер Ривз, разработал интересный принцип формировании брэнда - использование уникального свойства продукции. Этот принцип был назван философией <уникального свойства продукции>. Идея проста - необходимо перебрать все свойства товара до тех пор, пока не найдется что-то уникальное, что можно об этом товаре сказать. Если в реальности ничего уникального нет, необходимо найти особенность товара, оставшуюся незамеченной, и сделать ее своей. Это уникальное свойство, которое этот и только этот товар может предложить покупателю. (Его руке принадлежит слоган для конфет <M&M>- <Тают во рту, а не в руках>). Однако подобный подход таит в себе серьезную опасность: вполне можно представить себе товар, у которого нет таких уникальных качеств или не важны или не интересны для потребителя (например - пиво, бензин, моторные масла, хлебобулочные изделия, сливочное масло, дезодоранты, лаки для волос). В таких случаях не следует искусственно выискивать эти уникальные качества, а стоит обратиться к другим приемам - например, использовать шоу-эффекты.

Для того, чтобы создать удачный брэнд, нужно знать о товаре и о его производителе как можно больше - факты об этом товаре и смежных областях (например, создавая брэнд для клея, неплохо познакомиться с органической химией), историю развития этого товара и предприятия-производителя, примеры использования - словом, все, что так или иначе связано с товаром. 

Создание каждого элемента брэнда требует специальных навыков - для создания графического изображения необходим профессиональный дизайнер, владеющий законами композиции. Для выражения идеи брэнда через графический символ следует учитывать законы восприятия графических изображений. Например, известно, что оранжевый и другие теплые цвета способствуют пищеварению - недаром так много рекламных кампаний пищевых продуктов выполнено в теплых тонах. Мультипликационные герои располагают к себе и делают товар доступнее, "дружелюбнее" и ближе. Для создания звукового символа брэнда необходимо участие специалистов по звуку - так, классическая музыка создает общее ощущение стабильности и надежности - недаром ее так часто используют фирмы, продвигающие свои услуги; определений музыкальный стиль - например, нард-рок или народная музыка, позволят адресовать брэнд к конкретной аудитории.

Среди всех компонентов брэнда название товара имеет самое большое значение - по крайней мере, оно больше распространено и обычно имеет доминирующее значение (вспомним хотя бы известные марки бытовой техники - Panasonic, Aiwa, Grundig, Sony и, к примеру, Daewoo. Названия, безусловно, известные, а вот сможете ли вы вспомнить все логотипы?). 

Для создания названия товара часто используется компьютер, с помощью которого проводится лингвистический анализ (linguistic screening) - сравнивание только что созданного названия со словарями слов и имеющихся в языке морфем (небольших, но емких по значению частей слов). Важно иметь в виду, где будет работать брэнд - в случае, если планируется его выход на международный рынок, необходимо также провести лингвистический анализ на предмет негативных ассоциаций на языках той страны, где этот брэнд может появиться.

Таблица .1

Примеры неудачного использования названий автомобилей на международных рынках 

Mitsubishi Pajero
в Испании
созвучно к "давать пощечину"

Ford Pinto
в Латинской Америке
созвучно к "подглядыватель"

Fiat Uno
в Финляндии 
созвучно к "сосунок"

Fiat Regatta
в Швеции
"ворчун"

Fiat Marea
в Испании
"морская болезнь"

Lada Nova
в Испании
"то, что не ездит"

Аналогичные примеры, порой доходящие до анекдота, можно встретить сегодня и в России - например, модный бутик Mazzoli, продающий обувь (его название петербуржцы с успехом прочитали как "Мозоли").

Таким образом, товар может восприниматься быстрее (а для спортивного автомобиля каждая секунда дорога), больше, компактней или даже надежней, что дает ценные конкурентные преимущества. Идеальное имя также должно нести положительные ассоциации, выражать смысл основных характеристик продукта, быть приятным на слух, запоминающимся и легким для произношения, причем не только в стране создания, но и по всему миру. Существуют также заведомо неудачные сочетания - так, специалисты предостерегают от использования в названиях слов "web" и "net", мотивируя это тем, что названий, имеющих в своем составе эти корни, настолько много, что новое просто потеряется и не будет замечено среди них. 

Один из самых знаменитых созданных на сегодняшний день брэндов - это Pentium, (владелец марки и производитель - корпорация Intel, разработчик брэнда - компания Lexicon Branding).

"Крестные отцы" Pentium работали над этим именем около трех месяцев. Была создана специальная база данных из 1500 слов и частей слов из области высоких технологий. Корень появился от греческого слова "Pente", означающего "пять" - он намекает на то, что Pentium - это пятое поколение процессоров. Поскольку процессор - это ингредиент, входящий в состав другого продукта (компьютера), то специалисты также обратились к книгам по химии, а также кулинарным книгам, чтобы почувствовать, как должно звучать это слово. В итоге было принято решение использовать суффикс , как в названии химических элементов - натрии (англ. - sodium) или магнии (англ. - magnesium). Кроме того, лингвисты констатировали, что сочетание звуков I-U-M ассоциируется с чем-то маленьким и очень мощным. Формула сработала, появилось краткое и звучное имя, которое компания Lexicon Branding считает своей самой удачной работой на сегодняшний день.

Основные содержательные приемы разработки названий

Использование сленга и словаря потребителей, т.е. это использование особенностей речи аудитории. Пример: ENTER (магазин компьютеров), ЗАПРАВСКИЙ (майонез), ШЕВЕЛИСЬ (молодежная одежда).

Этимология. Использование устаревших слов и диалектов. Примеры: ВЕДИ (др.-рус.: знание – имя для исторической передачи), КАЛАНЧА (продажа огнетушителей), КРИНИЧА (др.-рус.: родничок, источник – имя для продуктов питания).

Метонимия. Название одного объекта используется для другого, ассоциируемого с первым или предполагаемого им. Если набор инструментов называется МАСТЕР, то тут использована метонимия – инструменты предполагают наличие мастера. Еще примеры: ХОЛОД-СЕРВИС – имя для фирмы – продавца кондиционеров. ПЕНА – имя для пивного бара. ТАЙГА – название для препарата от комаров. ЛЕТО – тепличное объединение. ШПИОН – имя для маленьких фотоаппаратов.

Символизм. Использование слов (и не обязательно, например, цифр) – символов. Сюда же можно отнести использование сказочных персонажей, потому что Емеля, например, стал символом лени, а вот скатерть-самобранка – символом изобилия. Примеры: МОРОЗКО – хладокомбинат, ПУМА – спортивная одежда, ЯГУАР – авто, 777 – портвейн, 999 – бар. А использование в названии товаров цифровых индексов можно сказать вот что: В случае необходимости данного приема специалисты рекомендуют делать это с учетом некоторых характеристик человеческой психологии.  Во-первых, индекс должен правильно пониматься, легко восприниматься и  воспроизводиться по памяти, т.е. должен быть красивым. Для сравнения: Peugeot 606, Saab 9000 и MMВЗ – 2.112.12 «Минск». Вставленная в название дата может существенно облегчить покупателю процесс принятия решения – Windows 95, 98, 2000. Цифровые индексы могут нести какую-либо значимую для покупателя информацию о характеристиках товара. Например, французский мотороллер Peugeot Zenith и итальянский Piaggio Skipper 125. И хотя оба названия вполне удачны, во-втором случае знающий покупатель сразу поймет, что речь идет об объеме двигателя в 125 см3. относительно недавно стали названия фирм и торговых марок, включающие в себя цифры, при этом смысловую нагрузку несут именно произношение цифры, а не ее значение. К весьма удачным можно отнести, например, такие названия как «7-Я», «a2z», «4you». Довольно остроумно также название QP. Однако в подобных случаях необходимо заранее оценить способность целевой потребительской аудитории правильно интерпретировать название, особенно при использовании английского алфавита. 

Юмор. Примеры: ТВОЙДОДЫР – имя для уборочной техники, автомоек; «АЛЛО, МАТРАС!» - имя для магазина матрасов; ШКАФЧИК & ДИВАНЧИК – мебельный салон;  СРОЙСЯ! – строймагазин. 

Метафора. Косвенное сравнение объекта с чем-либо. Примеры: ГОЛЬФСТРИМ – кондиционеры, КАРАТЕ – средство от комаров, ЛЕБЕДЬ – отбеливатель.  

Географическое название. Использование названий местностей стран – лидеров в производстве. Очень выгодно называть сыр «Голландия». 

Адрес фирмы. Имя улицы, на которой находится фирма, тоже может нести в себе сильный рекламный потенциал. Примеры: ПАМПЕРСЫ НА БАБУШКИНСКОЙ.

Сюжет. Этот прием предполагает использование некоего действия или процесса, или интриги – этакий очень краткий, свернутый сюжет. Пример: МОЖЕТ БЫТЬ – духи, СОЗРЕВАЙ-КА – название подкормки для растений.

Говорящая фамилия. Фамилия БЫСТРОВ идеально подходит для продуктов быстрого приготовления. Примером может служить водка Smirnoff, пиво «Тинькофф» ( в честь основателя завода-ресторана Олега Тинькова), конфеты «Коркунов», название корпорации Hewlett-Packard ( по фамилии основателей компании Д.Паккарда и У.Хьюлетта). Довольно показательна в этом смысле история другой торговой марки – «Савинов». Компания Nestle Food в качестве названия для этой марки карамели, производство которой налажено на самарской фабрике «Кондитер», выбрали фамилию основателя этого предприятия  - купца Савинова.  И хотя о знатном купце ни в Самаре, нив остальной России уже давно забыли, фамилия «Савинов»не только удачное название, но еще и дань истории.  Но не нужно забывать, что фамилии могут говорить ни только о хорошем – вряд ли кто-нибудь поедет с турагенством ДМИТРИЯ ГОРЕМЫКИНЫМ на Мальту или в Испанию. Горе мыкать предпочитают дома. 

Заимствование. Этот прием предполагает использование иностранных слов с переводов или без него – ФИШЕР – рыботорговая компания.

Неологизмы (вновь созданные). Так называют технику придумывания имен, которых не существует в речи. Tylenol , Teflon  и Pepsi  – все это неологизмы. Такая методика содержит в себе как положительные, так и отрицательные стороны. К первым можно отнести то, что неологизмы не имеют "истории". Новое слово ничего не значит, и если повезет, то название может не только запомниться, но и перенестись на целую индустрию (Xerox , Kleenex , Pampers). Такие слова идеальны для товаров, которые продаются по всему миру, так как существует маленькая вероятность, что придуманное имя значит что-то плохое на каком-либо языке.

Самым большим минусом неологизмов является именно то, что они ничего не значат. Удачное имя со смыслом может быстрее запомниться и сразу описать товар только при назывании его, тогда как в неологизм еще нужно будет вдохнуть жизнь.

Слова, которые используются в обычной речи. Лучшими примерами использования таких слов являются названия, которые перекликаются с родом занятий компании или сферой использования продукта: Sprint , Oracle , Time Manager  - все эти имена четко указывают на то, что именно они представляют. Использование уже существующих слов может приводить к изменению восприятия товара или компании. Так, имя Apple позиционировало производителя компьютеров не как большую и неповоротливую компанию, но как веселую, дружественную и открытую.

Обратная сторона использования существующих слов – невозможность полного переноса смысла при смене рынка. Так, "Ролс-Ройс" столкнулся с тем, что название нового дорогого автомобиля Silver Mist ("Серебряная дымка") на немецком языке звучало как "Silver Manure" ("Серебряный навоз"). Вторая проблема – невозможность защитить такие названия в полном объеме. Так, например, слово "кола", входящее в названия многих напитков, не может принадлежать никому. И последняя опасность – неверный подбор названия. "Big Sucker" для пылесоса или "Stiletto" для нового соуса из помидоров – не очень-то удачные названия.

Гибриды (аббревиатуры). Такие имена как ThinkPad, PanAm и Aquafresh являются гибридами. Причина использования таких имен очевидна: с одной стороны, вы описываете продукт с помощью обычных слов, с другой – имеете полное право на регистрацию такого названия. Да и проблемы с переводом у таких названий возникают значительно реже, чем у названий, составленных из обычных слов.

Акронимы. Что такое акронимы станет понятно, как только мы вспомним, что BP и IBM на нормальном языке звучат как British Petroleum и International Business Machines. Акронимы пришли к нам от инженеров, которым было проще именовать свои железяки не тремя-пятью словами, а по набору первых букв слов. Использование акронимов в наше время не популярно, так как для того, чтобы акронимное новое имя запомнили, нужно приложить очень много усилий: его тяжело запомнить и оно ничего не говорит потенциальному покупателю. 

Наиболее распространенные формальные приемы

Присоединение. Соединяет значимые (смысловые) морфологические единицы разных слов. Значимыми могут быть не только корни, но и приставки (у приставки «микро» значение «маленькая»), и суффиксы. Например, А. Градский называет журналиста «Журналюгами», и мы понимаем, что он не любит их, ведь суффикс «юга» носит негативный характер (бандюга, ворюга).

Сокращение. Усечение слова до одной, смыслово значимой морфологической части – практически всегда до корня. Например, название напитка - ФАНТА – фантастика. 

Звукоподражания. Использование звуков, ассоциирующихся с тем объектом, которе имя означает. Например – ПШИК – газированная вода так шипит.

Разбивка. В одном смысле находим несколько. Например, ФОТОСИНТЕЗ – выставка – продажа фотоаксесуаров.

Композиция. Слова, сложенные целиком. Например, ЛЮИВНОВОМ – имя для магазина одежды.

Слияние. Процесс соединения двух или более слов путем перекрывания одинаковых частей этих слов. Например, ФРУКТАЙМ – газированный напиток.

Подражания. Использование похожести одних слов на другие. Например, OK NOW – имя для окон ПВХ.

Часть II
Прикладные аспекты разработки названия

     Как уже отмечалось выше, первая часть нашей креативной работы рассматривает основные теоретические принципы и подходы к созданию имени организации или бренда – анализируются успешные мировые бренды и неудачные названия на множестве примеров. Цель второй части работы – на практике продемонстрировать технологию разработки названия, рассмотреть непосредственный процесс разработки имени с прикладных позиций. 

     Вторая часть работы была написана с  использованием практических материалов исследований отдела маркетинга Агентства Рекламных Технологий «Информэкспресс»: в качестве основного примера анализируется процедура разработки названия для нового подразделения - SPA крупной медицинской клиники Москвы (название клиники в интересах заказчика изменено). 

Общие принципы практической разработки названий

    Проблематике разработки имени посвящено множество статей, однако проблема выбора названия для организации или торговой марки не стала менее трудной. 

     В настоящее время разработано множество методик поиска и подбора названия, которое бы способствовало эффективному развитию организации или успеху товара на рынке. Однако, в общем виде, существует универсальная методика, основанная на научном подходе к проблеме разработки названия. В качестве одной из наиболее исчерпывающих процедур можно привести методику, предложенную М. Дымшицем, одним из разработчиков психолингвистической системы ВААЛ, в настоящее время генеральным директором консультационной фирмы "ДЫМШИЦ и ПАРТНЕРЫ". Технологически данная процедура выглядит следующим образом:

1) Определение потенциального потребителя, его социально-демографического и психологического портрета (адресата имени)

2) В результате ассоциативных экспериментов определяются критерии для разработки имени

3) Генерация имен:

3.1) Поиск в существующей лексике языка

3.2) Генерация псевдослов

4) Первичный выбор имени на основании лингвистических, содержательных и юридических критериев

5) Тест на восприятие имени среди потребителей 

6) Юридический поиск

7) Окончательный выбор имени

     Конечно, идеальным вариантом является ситуация, когда бюджет, выделенный на разработку имени, достаточен для того, чтобы последовательно, шаг за шагом на основе предложенной методики провести выбор названия. Западные компании, как, например, Intel, IBM, Ford, Procter&Gamble, способны потратить на разработку имени до 200 тысяч долларов (именно такие средства были израсходованы на разработку имени серии процессоров, известных сегодня как Pentium – см. Часть 1). 

     Однако реалии таковы, что в подавляющее количество фирм, представленных на рынке (особенно российские), могут выделить гораздо меньшие средства на разработку названия. Для этого специалистами рекламного агентства «Информэкспресс» была разработана специально адаптированная упрощенная процедура  подбора названия, позволяющая в краткие сроки и с небольшими затратами разработать имя для организации или торговой марки. Упрощенная схема представлена на схеме 1.


     Генерация имени бренда является одним из отдельных этапов общего плана работ по разработке бренда и проводится после того, как определены потенциальные потребители нового товара.
     Согласно новейшим разработкам специалистов в этой области, для работ по генерации имени бренда большее значение имеют не социально-демографические, а психологические особенности потребителя, та структура “психологического пространства”, в которую должен быть включен новый бренд. Известно, что люди предпочитают общаться с похожими на себя людьми (“с людьми своего круга”), поэтому новое имя (будь то торговая марка или организация) должно быть включено в “свой круг”. Для того, чтобы это произошло, оно должно порождать у потенциальных потребителей те ожидания, которые предъявляются данной социально-демографической группой к соответствующим товарам (услугам, местам обслуживания и т.д).


     Источников для имен имеется всего два: 

1) слова актуальной лексики конкретного языка и 

2)   создание искусственного слова (сюда включают использование аббревиатур или заимствование из иностранных языков). 
     При любом пути генерации имени, полученные слова проходят первичный отбор по лингвистическим, содержательным и юридическим критериям. Расшифровка значений критериев приведена в Таблице 1. 

Таблица 1. Основные критерии разработки названия

PRIVATE
Группа критериев
Критерий
Содержание

Лингвистические критерии
Фонетический критерий
Слово должно сравнительно легко произносится, соответствовать звуковому строю конкретного языка (языков при
использовании в нескольких странах или многоязычной стране)


Фоносемантический критерий
Вызываемые звучанием слова
неосознаваемые описательные ассоциации.


Лексикографический критерий
Имя бренда в идеале должно транслитерироваться одинаковым количеством знаков, в независимости от используемого алфавита (для обеспечения стабильности зрительного восприятия бренда), что важно для международных брендов

Содержательные критерии
Лексический критерий
“Собственное” значение слова. Предмет, качество, действие, для описания которого используется слово


Семантический
критерий
Особенности значения, присущее конкретному слову: например, слова “учитель, педагог, преподаватель” обозначают, в принципе, один вид деятельности, но под “учителем” понимают “педагога школы”, а под “преподавателем” могут иметь ввиду и “педагога школы” и “педагога ВУЗа”. При этом, если слово “учитель” используется и в мужском (“учитель”) и в женском (“учительница”) роде, то “преподаватель” преимущественно в мужском, что отражает уже культурно-обусловленные ожидания с “мужским” и “женским” поведением в том или другом случае.


Ассоциативный критерий
Содержательныеассоциации, вызываемые данным словом. Слово “учитель” имеет самую частые ассоциации “истории, математики, добрый...”, а “преподаватель”- “учитель, глупый, дурак”. Т.е.слово “преподаватель”является с одной стороны, более общим, “родовым”, по отношению к “учителю”, но окрашен негативно, а “учитель” воспринимается более позитивно

Юридический критерий
Возможность регистрации слова в качестве торговой марки или в любом другом юридическом режиме
Необладают способностью к защите наименования государственных и международных организаций, слова-наименования товаров и слова, указывающие на сенсорные качества товара (например, в наименовании “соленое масло” не обладают защитой по разным критериям ни одно из слов), географические названия (кроменекоторых исключений) и т.д.


Отсутствие прав на слово на момент подачи заявки на регистрацию.
Отсутствие зарегистрированных илипрецедентных прав на регистрируемое слово или сходных с регистрируемым “до степени смешения”, т.е.слабоотличимых. 

Источник: М. Дымшиц, «Разработка бренда. Часть № “не-первая”. Генерация имени бренда»; журнал «Yes!Рекламные идеи» № 4 1999

     В настоящее время в российской практике доминирует подход, при котором при выборе имени чаще всего обращают внимание только на часть содержательных критериев (лексическое значение и/или ассоциации) слова и более-менее соблюдаются юридические критерии. Как правило, забывают о проверке по семантическому критерию и полностью игнорируют психолингвистические, часто просто не зная о его наличии. Ориентация только на содержательные критерии также приводит к тому, что выбор имени  ограничивается только словами актуальной лексики русского языка, что весьма сужает возможности выбора и влечет за собой ряд дополнительных проблем.

Разработка названия медицинского центра – SPA
       По просьбе медицинской клиники XXXX специалистам отдела маркетинга рекламного агентства «Информэкспресс» было поручено разработать название для нового подразделения компании – медицинского центра-SPA
. 

     Ниже приводится отрывок из миссии компании, помогающий лучше представить цели нового подразделения клиники:

 «Сегодня в Москве существуют десятки компаний, предлагающих качественные услуги в области оздоровления - спорт-клубы, фитнесс центры, SPA-медицинские центры и др. Однако идея создания данного центра уникальна. 

   Услуги нового центра рассчитаны на людей целеустремленных, карьеристов, в хорошем смысле этого слова, людей, много работающих и чрезвычайно занятых. Как следствие, такие люди становятся жертвами перенапряжения на работе, стресса, у них заметно снижен иммунитет  и резко повышена вероятность заболеваний. Однако времени для регулярного посещения названных выше спортивно-развлекательных учреждений у них просто нет. 

    Новый элитный центр призван в сжатые сроки (1-2 дня) «отодвинуть» таких пациентов от опасной грани, за которой могут последовать уже вполне конкретные заболевания, быстро и эффективно снять стресс, повысить иммунитет, оздоровить организм и улучшить внешний вид пациента. 

     Первоклассное диагностическое оборудование и индивидуальный подход к каждому клиенту позволяют назначить ему именно те процедуры, в которых он нуждается. А имеющийся в центре широкий спектр восстановительных и лечебных процедур, высочайший профессионализм персонала, гарантируют достижение максимального оздоровительного эффекта в самые сжатые сроки».

     Таким образом, нетрудно представить себе социально-психологический портрет потенциальных посетителей центра – это люди старше 30 лет, быстро продвигающиеся по карьерной лестнице, высокооплачиваемые специалисты и руководители среднего звена, имеющие доходы выше среднего. Посетители SPA-салона  занимают активную жизненную позицию, максимально прагматично используют свое время и деньги, нацелены на результат. 

     Поэтому и название будущего медицинского центра должно учитывать эти факторы и быть не просто красивым, но также энергичным, активным, ярким (индивидуальным), нести заряд бодрости и оптимизма. 

     В соответствии с позиционированием клуба и ожиданиями целевой аудитории, а также теорией и технологией разработки названий, специалистами Агентства рекламных технологий «Информэкспресс» была предложена следующая программа разработки названия медицинского центра-SPA:

1) генерирование названий

     На первом этапе специалистами компании генерируется максимально возможное количество вариантов названий центра SPA. Генерация идей происходит в форме брэйнсторминга , участниками которого являются профессиональные специалисты отдела креативных решений и отдела маркетинга. В дальнейшем из полученной генеральной совокупности отбирается 80-100 названий, которые в общих чертах соответствуют позиционированию и миссии центра.

2) предварительное тестирование 

     На втором этапе происходит предварительное тестирование ранее выработанных и отобранных специалистами названий. Предварительное тестирование включает в себя 2 основных процедуры:

2.1) тестирование 80-100 названий методом опроса представителей целевой аудитории. На данном этапе необходимо и достаточно протестировать 35-50 человек. 

2.2) тестирование названий в соответствии с психолингвистической экспертной системой «ВААЛ» 

     В результате предварительного тестирования и проверки названий по системе «ВААЛ» специалистами отдела отбираются 8-10 названий, получивших наиболее высокую оценку. Отобранные названия тестируются на третьем этапе исследования. 

3) опрос 100 респондентов из целевой аудитории 

На третьем этапе происходит ранжирование названий, отобранных на предыдущей стадии, путем опроса 100 респондетов.

4)  оценка названия на фокус-группе

    На четвертом этапе собирается фокус-группа из представителей целевой аудитории для всестороннего подробного анализа названий – лидеров по итогам первых трех этапов исследования. На данном заключительном этапе проверяются глубинные психологические ассоциации респондентов с названиями-лидерами, исследуется эмоциональное, психологическое воздействие и ряд других важных параметров.

     В данном отчете подробно анализируются результаты первых двух этапов работы – этап генерации параметров и этап предварительного выбора названия, представленный в виде опроса 50 человек – потенциальных потребителей услуг подобных заведений и также анализа 20 названий – лидеров в системе ВААЛ (по методике фоносемантического анализа биполярных шкал).

Этап 1. Генерация  параметров

     Список названий, предложенных сотрудниками креативного и маркетингового отделов:

1. Relax club

2. Green Garden

3. Beautiful Life club

4. Eternal beauty club

5. Health and Business club

6. Long Life club

7. Happy People club

8. Our Future club

9. Forward club

10. Health Style club

11.  Perspective’s People club

12.  Prospect club

13.  Before One club

14.  Marka club

15.  Great People club

16.  Potential club

17.  Feels Good club

18.  Brilliant Future club

19.  Blown Flower club

20.  Altruist

21.  Asuan

22.  Private World

23.  Health Principles club

24.  Health Persons club

25.  Baden-Baden club

26.  Health club

27.  Best Rest club

28.  No old club

29.  Health Utopia

30.  Forever Young club

31.  Garden Town

32.  Wealthy Health

33.  Garden of Soul

34.  Soul Garden

35.  Beauty Park

36.  Terra Curative club

37.  Promised Land

38.  Royal Garden

39.  Garden of Rest

40.  New Moon club

41.  Advance club

42.  Leader club

43.  Action club

44.  Glory club

45.  Good Name club

46.  Well Known club

47.  Demigod’s club

48.  Palladium

49.  Famous club

50.  No age club

51.  Maxi Life

52.  Health Drive

53.  Health for Life

54.  Leli (Let’s live)

55.  Wellness Garden

56.  Youth club

57.  Club of Youth 

58.  Health Laboratories 

59.  Perfect People club

60.  Health Story

61.  Vita Studia

62.  Terra Vita

63.  Гиппократ

64.  Клермон-Ферран

65.  Сен-Тропе

66.  Сорренто

67.  Леонардо

68.  Форсаж

69.  Фауст

70.  Максималист

71.  Фердинанд

72.  Герцог

73.  Лорд

74.  Формула Успеха

75.  Клуб Преспективных Людей

76.  Харизма 

77.  Лозанна Health
78.  Женева

79.  Авиценна

80.  Парацельс

81.  Асклепий (Эскулап)

82.  Davos Здоровья

83.  Лаборатория Здоровья

84.  Алхимия Здоровья

Вариации на тему названий, предложенные в ходе опроса некоторыми респондентами:

1. Baden Baden 

2. Харизма клуб (Charisma club)

3. Формула Здоровья

4. Клуб Буржуа

5. Бюрократ
6. Future club

7. Vita club

8. Baden club

9. HB club (сокращение Health&Business club)

10. Health Lab’s 

11.  Health for Business 

Этап 2. Предварительное тестирование

a) Анализ результатов опроса

     В результате второго этапа исследования было проведено предварительное тестирование с целью первичного отбора названий из общего количества, сгенерированного специалистами  маркетингового и креативного отделов. Результаты тестирования помогают провести предварительный отбор 20 наиболее популярных названий, которые впоследствии были психологически проанализированы по психолингвистической системе ВААЛ.  

     Результаты предварительного опроса 50 человек из представителей потенциальной аудитории представлены на Диаграмме 1 (при опросе было выполнено условие – сотрудники сферы рекламы и маркетинга не опрашивались). 

     Как видно из Диаграммы, безусловными лидерами по итогам предварительного тестирования стали два названия, набравшие по 13 голосов «за» (25% опрошенных отметили названия как удачные) – Maxi Life и Health&Business Club (или сокращенно HB Club). Тройку названий-лидеров замыкает Private World, которого по итогам опроса выбрали 20% респондентов.  

     Четвертое, пятое и шестое места делят между собой названия, набравшие по 18% голосов опрошенных – это Forward Club, Health Drive и «Формула Успеха». Это также неплохой результат, особенно учитывая тот факт, что выбирать происходил из 84 названий. В десятку сильнейших вошли также  еще четыре названия, имеющие по 16% голосов, - это Relax Club, Health Laboratories, Terra Vita и Vita Studia. 

    Остальные  названия, вошедшие в двадцатку лидеров и представленные на Диаграмме 1, набрали в общей сложности от 10% до 15% голосов респондентов.

     Таким образом, казалось бы, можно выбирать из двадцати лидеров названия для третьего этапа исследования (ранжирования 10 отобранных вариантов на опросе целевой аудитории). Однако здесь возникают некоторые вопросы. 

     Проведенное предварительное тестирование выявило, что оказывается предпочтения в названиях респондентов могут существенно варьироваться в зависимости от пола опрашиваемых. Диаграммы 2 – 3 наглядно иллюстрируют данный тезис. 

     Как видно из Диаграммы 2, в десятку наиболее популярных названий у мужчин входят следующие: Health&Busness Club, Forward Club, Relax Club, Private World, Palladium, Health Laboratories, Best Rest Club, Leader Club, “Формула успеха» и «Лаборатории здоровья». 

     Согласно Диаграмме 3, одиннадцать наиболее популярных названий у женщин располагаются следующим образом: Maxi Life, Health Drive, Leli,  Private World, Vita Studia, Terra Vita, “Формула успеха”, Green Garden, Baden Baden Club, Health Club и Beauty Park. 

     Таким образом, видно, что из первой десятки названий, популярных у мужчин и у женщин только два названия популярны и у тех и у других (выделены жирным шрифтом). Остальные не пересекаются вовсе!

     Более подробная картина распределения предпочтений названий среди мужчин и женщин представлена на Диаграмме 4. 

     Например, названиями – лидерами по итогам опроса являются Maxi Life и Health&Busness Club. Однако проанализировав ответы мужчин и женщин, становится очевидно, что существуют значительные различия в выборе этих названий: Health&Busness Club обязано своей популярностью практически полностью мужчинам – из 13 положительных ответов 10 дали мужчины. В то же время название Maxi Life с точностью до наоборот преимущественно нравится женщинам. Из пятерки лидеров выделяется название Private World, которое поровну поддерживается и мужчинами и женщинами. 

     Из Диаграммы видно, названия Health Drive, Vita Studia, Terra Vita, Green Garden, Baden Baden Club и Beauty Park больше ориентированы на женскую аудиторию, особенно среди них выделяется Leli (сокращенное от Let’s live), которое более чем на 80% поддерживается женщинами. Названия Forward Club, Relax Club, Palladium, Health Laboratories и Best Rest Club больше популярны у мужской аудитории.  

     На основании этого можно сделать важный вывод: при выборе названия для будущего медицинского центра необходимо четко представлять себе целевую аудиторию, - иными словами, посетителей клиники – будут ли это мужчины или женщины. Соответственно, и ориентироваться на этот фактор при выборе названия. 

b) Анализ названий в психолингвистической экспертной системе ВААЛ

     Поскольку естественный язык является одним из сильнейших средств воздействия на людей, психологические теории рассматривают его как эффективное средство программирования людей. Для эффективного  воздействия на большие массы людей важны не только и не столько логичность и аргументированность речи, сколько эмоциональное и подсознательное воздействие на слушателя. Посредством формирования заданного отношения к сказанному можно быстрее добиться приятия или неприятия информации, а также управлять этим процессом. 

     Однако длительное время выявить глубинные мотивы психолингвистического воздействия слов и фраз на слушателей было довольно затруднительно, и лишь за последнее десятилетие в России стали появляться не имеющие аналогов в мире программы, позволяющие провести подобный анализ. Наиболее известной и признанной из них является «Психолингвистическая экспертная система ВААЛ – 2000». 

     В настоящее время систему ВААЛ используют в крупных рекламных и PR-компаниях, консалтинговых центрах,  банках, издательствах, она с успехом применяется  в предвыборных кампаниях. ВААЛ также используют в исследовательских центрах психологи, психотерапевты, лингвисты и практики НЛП. 

     Среди областей возможного применения системы наряду с такими функциями, как составление текстов с заранее заданными характеристиками воздействия на потенциальную аудиторию, психотерапией, контент-анализом и информационными войнами, также ВААЛ используется для поиска наиболее удачных названий (для организаций, торговых марок и т.п.). Поскольку наша работа посвящена теории и практике разработки названий для организаций и торговых марок (брендов), мы хотели бы остановиться на этом аспекте системы ВААЛ подробнее. 

     По системе ВААЛ в основе оценки эмоционального воздействия фонетики слова и текста   лежит фоносемантический анализ. 

Что такое фоносемантический анализ?

     Любое сочетание звуков, в том числе и каждое слово, вызывает у человека определенные ассоциации к источнику этих звуков и их значению (фоно- или звукосемантическое значение): рычание или скрежет на низких тонах вызывает у человека чувство опасности и ожидание чего-то большого, даже если человек не видит источник этого звука; а высокие тона уже не воспринимаются человеком как несущие опасность, хотя и не обязательно как приятные (щебетание птиц и скрежет железом по стеклу являются высокими звуками). Ассоциации между определенными звуками и их значениями являются довольно устойчивыми и связь между звучанием слова и ожиданиями, ими порождаемыми, можно оценить с помощью специальных программ, основной из которых и является психолингвистическая система ВААЛ. 

     Например, если система назвала звук «большим», это значит, что он вызывает в подсознании человека впечатление, ассоциативно сходное с впечатлением от восприятия чего-то большого и объемистого. Другой пример – опрос испытуемых о том, какую форму могут имеют озера с вымышленными именами Эвелоуп и Зиппег, показал следующее. Явное большинство считает, что озеро Эвелоуп имеет округлую форму. А озеро Зиппег – угловатую, с изрезанными берегами.

     Иными словами, этот признак указывает лишь на то, что впечатление от данного звука вызывает реакцию в той области подсознания, которая реагирует и на другие стимулы, реально допускающие применение данного признака. 

     Интересен также пример фоносемантического анализа названий двух зубных паст – «Аквафреш» и «Колгейт», описанный М. Дымшицем в статье «Разработка бренда. Часть № “не-первая”. Генерация имени бренда».  По результатам анализа выяснилось, что название  “Аквафреш” воспринимается российскими потребителями как что-то печальное, темно, устрашающее; а “Колгейт” как что-то “стремительное”. Учитывая, что большинство российских потребителей собственно лексическое значение этих брендов не понимают в принципе (“Aquafresh” можно перевести как “освежающая вода”, а “Colgate” является использованием в качестве бренда фамилии William Colgate (1783-1857), основателя мыловаренной фабрики, положившей начало Colgate-Palmolive-Peet Company) в данном случае такое неосознаваемое воздействие является - наравне с восприятием упаковки - по сути, основным критерием при выборе потребителем.

     Поэтому при разработке имени конкретного бренда необходимо ориентироваться не просто на “эффективность” слова как такового, а на соответствие критериям, значимых для потребителей в конкретной товарной группе. Если для части потребителей зубной пасты “стремительность” (возможно описываемое как “можно быстро почистить зубы”) является важным критерием при выборе зубной пасты, то такой бренд легко продвигается на рынок и требует сравнительно низких затрат для поддержания.
     Использование имен брендов, имеющих “плохие” ассоциации, для качественных товаров сказываются, прежде всего, на рекламных затратах: запоминаемость имен таких брендов гораздо хуже, требует больше времени и рекламного давления. Согласно М. Дымшицу, «… из таких брендов никогда не получаются “strong brand - сильные бренды”. Если “сильный бренд” может удерживать свои позиции на рынке довольно долго длительное время без рекламной поддержки (в российской практике имеются примеры удержания позиций до 6-10, как минимум, циклов покупки), то в случае “плохих” имен в отсутствии рекламной поддержки даже популярные бренды начинают быстро (в течении 2-3 циклов покупки) терять покупателей..». 

     Очевидно, все выше сказанное в равной степени действительно и для названий организаций и компаний. 


Методика фоносемантического анализа

     Для оценки фоносемантического воздействия слова или словосочетания в системе ВААЛ можно использовать 24 биполярных шкалы, представленных парами антонимичных прилагательных русского языка:

Хороший - плохой,

Красивый – отталкивающий,

Радостный – печальный,

Светлый – темный

Легкий – тяжелый,

Безопасный – страшный,

Добрый – злой,

Простой – сложный

Гладкий – шероховатый,

Округлый – угловатый,

Большой – маленький,

Грубый – нежный,

Мужественный – женственный,

Сильный – слабый,

Холодный – горячий,

Величественный – низменный,

Громкий – тихий,

Могучий – хилый,

Веселый – грустный,

Яркий – тусклый,

Подвижный – медлительный,

Быстрый – медленный,

Активный – пассивный.

     Всем звукам русского языка по этим шкалам сопоставлены оценки. Специальные формулы позволяют на основе этих оценок сопоставить оценки отдельным словам, словосочетаниям, фразам и текстам. И хотя эти оценки не сознаются людьми, но, как показали эксперименты, происходит довольно сильное воздействие на подсознание. 

     Прежде чем переходить непосредственно к рассмотрению результатов фоносемантического анализа необходимо выбрать определенные биполярные шкалы. Очевидно, что название медицинского центра не может (да и не должно) одновременно удовлетворять всем 24 критериям, перечисленным выше. Достаточно, чтобы искомый вариант имени имел хорошие показатели хотя бы для 3-5 наиболее существенных в данном случае критериев.   

     В результате предварительно проведенного экспертного опроса среди специалистов рекламы и маркетинга были отобраны четыре итоговых биполярных характеристики, которые отвечают миссии и позиционированию (см. выше) медицинского центра. Таким образом, в качестве биполярных шкал для 20 названий – лидеров были выбраны следующие:

· яркий – тусклый

· активный – пассивный

· сильный – слабый

· красивый – отталкивающий.

     Так, идеальное название должно по возможности быть одновременно «ярким, красивым, активным  и сильным». 

     Данные результатов анализа в системе ВААЛ представлены на Диаграмме 4. Как видно из Диаграммы, подавляющая часть названий-лидеров по результатам тестирования в системе ВААЛ довольно сильно отличается от результатов опроса. Так, например, у одного из лидеров – названия Maxi Life – вообще все характеристики отрицательные (согласно ВААЛу, оно не красивое, а скорее отталкивающее, слабое, тусклое и пассивное). Интересно, что во всех остальных случаях у других названий обычно одна, максимум две характеристики отрицательны, остальные находятся в поле положительного восприятия.  Напротив, названия, по рейтингу популярности даже не вошедшие в десятку, заметно лидируют по результатам фоносемантического анализа – это Green Garden, Baden Baden Club, Leader Club и Лаборатории здоровья. 

 Причина  столь парадоксального на первый взгляд вывода очень проста и кроется в следующем. Дело в том, что отвечая на вопросы анкеты (отмечая понравившиеся 10 названий из списка в 84 названия), респонденты прежде всего ориентируются на смысловую нагрузку и всевозможные оттенки значений, которые несет название. Психолингвистическая система ВААЛ смысловой фактор не рассматривает вовсе, а сосредотачивается лишь на аспекте звучания названия (на сочетании звуков), которые конструируют подсознательный образ. Поэтому даже самое удачное название, уникальное с точки зрения смысла и сообщения, которое оно несет, может показать далеко не лучший результат на психолингвистическом тестировании (как это, собственно, и произошло в данном случае).  

    Однако несоответствие результатов опроса и психологического тестирования  не должно вводить в заблуждение: важно помнить, что все же основным исследованием является опрос респондентов, а проверка названий по фоносемантическому критерию скорее служит вспомогательной информацией, которая помогает сориентироваться и выбрать лучшее при прочих равных условиях. Рассматривая с таких позиций процесс выбора названия, можно в сравнительно короткие сроки при ограниченных затратах усилий, времени и ресурсов достичь оптимального соотношения «затраты/результат». 

     Согласно Диаграмме 3, все названия можно разделить на три основные группы:

· названия, все четыре характеристики которых расположены в положительном поле восприятия;

· названия, у которых три характеристики расположены в положительном поле восприятия, а одна – в отрицательном;

· названия, у которых две и более характеристик расположены в отрицательном поле восприятия.

   При прочих равных, наиболее предпочтительными являются названия первой группы, несколько уступают им названия второй группы, и наименее приемлемыми – третьей группы (см. Таблицу).

Таблица 1. Классификация названий  по восприятию на основании фоносемантического анализа в системе ВААЛ

Названия со всеми положительными характеристиками
Названия с одной отрицательной характеристикой
Названия с двумя и более отрицательными характерист.

PRIVATE WORLD
HEALTH&BUSINESS CLUB
MAXI LIFE

HEALTH DRIVE
FORWARD CLUB
VITA STUDIA

RELAX CLUB
PALLADIUM
BEAUTY-PARK

HEALTH LABORATORIES
LELI
ХАРИЗМА

TERRA VITA
HEALTH CLUB


LEADER CLUB
ФОРМУЛА УСПЕХА


BADEN-BADEN CLUB



GREEN GARDEN



ЛАБОРАТОРИИ ЗДОРОВЬЯ



BEST REST CLUB



     Рассмотрим подробнее первую группу названий. Здесь также можно выделить своих лидеров. 

     Наиболее яркими положительными характеристиками обладают названия «Baden-Baden club», «Leader club», Green Garden,  и «Лаборатории здоровья» - у них по три характеристики одновременно превышают отметку в 100 баллов. Очень высокие оценки, особенно по красоте и яркости, получило название  LeLi, несмотря на отрицательный рейтинг по шкале активности. На него также следует обратить внимание как на потенциального лидера. Данные названия можно отнести в первую подгруппу первой группы.

      Во второй подгруппе располагаются названия, все 4 характеристики которых находятся в положительном поле восприятия, однако они несколько менее ярко выражены. Это названия Private World, Relax club, Health Laboratories, Terra Vita, Best Rest club и Health Drive. Оценка характеристик всех данных названий колеблется в интервале от 0 до 100, что также является хорошим показателем. 

     Оба названия-лидера – Maxi Life и - по итогам опроса показавшие лучший результат, при фоносемантическом анализе уступают остальным, менее рейтинговым названиям. Так, если название Health&Busness Club при трех положительных характеристиках имеет отрицательный результат только по шкале «Активность», то все четыре характеристики названия Maxi Life, как уже отмечалось выше, расположены исключительно в поле отрицательного подсознательного восприятия.

     Более детальную информацию можно получить из Диаграммы 5. 

Выводы

     Подводя итоги первым двум этапам анализа, следует отметить, что в целом названия, предложенные специалистами агентства, разработаны качественно  и полностью соответствуют миссии и позиционирования нового медицинского центра SPA. Предварительный опрос позволил выявить названия, пользующие наибольшим успехом у представителей целевой аудитории, а фоносемантический анализ в системе ВААЛ стал важным фильтром дополнительного отбора.

    Таким образом, уже на данном этапе представляется возможным подойти обоснованно к выбору названия будущего медцентра, хотя последующие два этапа – опрос-ранжирование названий-лидеров и фокус-группа, конечно, позволят сделать это более обдуманно. 

    Тем не менее, результатом первых двух этапов отбора должен стать список названий (не более10) для ранжирования их по степени популярности методом опроса 100  человек из целевой аудитории (квоты – 50% мужчин и 50% женщин). С учетом данных опроса и анализа ВААЛ, а также, опираясь на разработанное позиционирование медцентра, специалистами рекламного агентства были порекомендованы следующие названия:

1) MAXI LIFE

2) PRIVATE WORLD

3) HEALTH&BUSINESS CLUB

4) HEALTH LABORATORIES (HEALTH LAB’S)

5) TERRA VITA

6) LeLi (Let’s live)

7) GREEN GARDEN

8) ФОРМУЛА УСПЕХА
9) LEADER CLUB

10) BADEN-BADEN (CLUB)
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� SPA - центр объединяет оздоровительную медицину с салоном красоты: комплексные программы, которые предлагают эти центры, позволят избавиться от стресса, вывести токсины и даже улучшить показатели сердечно-сосудистой системы. Сочетание салона красоты и медицинского центра позволяет значительно экономить время клиента








