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Кваліфікаційна робота магістра “Назви міських об’єктів Запоріжжя: структурно-семантичний та комунікативно-прагматичний аспекти” містить 98    сторінок основного тексту та додатки.
Для виконання кваліфікаційної роботи дібрано 464 назв, опрацьовано 54 наукових джерела.
Об’єктом дослідження стали ергоніми міста Запоріжжя.
Предметом вивчення були лексико-семантичні, структурні та комунікативно-прагматичні особливості ергонімів міста Запоріжжя.
Мета роботи: аналіз особливостей творення та функціонування ергонімічної лексики в мовному просторі міста Запоріжжя.
У процесі дослідження виконано такі завдання:
1) розглянуто теоретичні засади вивчення ергонімів у вітчизняному мовознавстві;
2) висвітлено стан дослідження ергонімів міста Запоріжжя;
3) здійснено лексико-семантичну класифікацію розглянутих ергонімів;
4) проаналізовано структурно-семантичні особливості;
5) визначено комунікативно-прагматичні особливості ергонімів міста Запоріжжя;
6) виокремлено найтиповіші ергонімічні назви.
У процедурі обґрунтування фактичного матеріалу застосовується описовий метод, для розкриття значень слів з етнокультурною специфікою – тезаурусний аналіз. У роботі також задіяні елементи лінгвістичного аналізу.
Наукова новизна роботи полягає в тому, що вперше розглянуто структурно-семантичні та комунікативно-прагматичні особливості ергонімної лексики міста Запоріжжя, здійснено лексико-семантичну класифікацію дібраних із джерельної бази ергонімів, укладено реєстр ергонімів та розглянуто їх прагматичний потенціал.
Сфера застосування. Результати дослідження можуть бути використані під час вивчення ономастики у школах, гімназіях, ліцеях міста Запоріжжя, при розробленні курсів із дисциплін спеціалізації, пов’язаних із вивченням ономастики.
Апробація. Результати дослідження, викладені в магістерській роботі, оприлюднено на XI Всеукраїнській студентській науковій інтернет-конференції “Східнослов’янська філологія: здобутки і перспективи” 
(м. Кривий Ріг, 21− 22 квітня 2021 р.); IV Міжнародній науково-практичній конференції “Наука, технології, інновації: світові тенденції та регіональний аспект” (м. Одеса, 24− 25 вересня 2021р.); VІ-й Всеукраїнській науково-практичній Інтернет-конференції “Актуальні проблеми слов’янської філології” (м. Запоріжжя, 25−26 листопада 2021 р.).
Публікація. Назви міських об’єктів Запоріжжя: структурно-семантичний аспект. Наука, технології, інновації: світові тенденції та регіональний : Матеріали ІV Міжнародної науково-практичної конференції (м. Одеса, 24–25 вересня 2021 р.) / ГО «Інститут інноваційної освіти»; Науково-навчальний центр прикладної інформатики НАН України. – Одеса : ГО «Інститут інноваційної освіти», 2021. С. 49-52.
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ABSTRACT

The master's thesis "Names of urban objects of Zaporizhia: structural-semantic and communicative-pragmatic aspects" contains 98 pages.
464 titles were selected for the qualification work, 54 scientific sources were processed.
The object of the study were the ergonomics of Zaporizhia.
The subject of the study were lexical-semantic, structural, and communicative-pragmatic features of ergonomics of Zaporizhia.
Purpose: research and analysis of the peculiarities of the creation and functioning of ergonomic vocabulary in Zaporizhia.
The following tasks were performed during the research:
1) theoretical principles of studying ergonomics in domestic linguistics were considered;
2) state of research on ergonomic of Zaporizhia was covered;
3) lexical-semantic classification of the considered ergonims had discovered;
4) structural and semantic features were analyzed;
5) communicative and pragmatic features of ergonomies city of Zaporizhia were determined;
6) most typical ergonomic names were singled out. 
The descriptive method was used in the procedure of substantiation of factual material. Thesaurus analysis was used to reveal the meanings of words with ethnocultural specificity. Elements of linguistic analysis were also involved in the work.
Scientific novelty of the work is the structural-semantic and communicative-pragmatic features of the ergonomic vocabulary of Zaporizhia, the lexical-semantic classification of ergonims selected from the source database, the register of ergonomies is compiled and their pragmatic potential is considered.
Scope. The results of the research can be used during the study of onomastics in schools, gymnasiums, lyceums of Zaporizhia, in the development of courses in specializations related to the study of onomastics.
Approbation. The results of the research presented in the master's thesis were published at the XI All-Ukrainian Student Scientific Internet Conference "East Slavic Philology: Achievements and Prospects" (Kryvyi Rih, April 21-22, 2021); IV International Scientific and Practical Conference "Science, Technology, Innovation: Global Trends and Regional Aspects" (Odesa, September 24-25, 2021); VI All-Ukrainian scientific-practical Internet conference "Actual problems of Slavic philology" (Zaporizhia, November 25-26, 2021).
Publication. Name the cities of Zaporizhzhia: structural and semantic aspect. Science, technology, innovation: new trends and regional: Materials of the IV International Scientific and Practical Conference (m. Odesa, 24-25 spring 2021) / GO "Institute of Innovation Education"; Scientific Research Center for Applied Informatics of the National Academy of Sciences of Ukraine. - Odessa: GO "Institute of Innovation Education", 2021. S. 49-52.
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Сучасні дослідники зауважили, що соціокультурний простір міста утворюють назви підприємств і установ різного профілю. За такими назвами в ономастиці закріпився спеціальний термін – ергонім (від грец. ergon – ‘праця, діяльність’ + онім) – власна назва певного об’єднання людей: організації, партії, установи, закладу тощо, зокрема магазину, перукарні, ресторану та ін. [3, с. 85]. Від даного терміна утворились похідні: ергоніміка – розділ ономастики, який вивчає власні назви об’єднань людей; ергонімія – сукупність ергонімів [3, с. 86]; ергонімний – такий, що стосується ергонімів; ергонімікон – репертуар власних назв на позначення об’єднань людей певного етносу, періоду, проте, за спостереженням мовознавиці Ю. Дідур, використання зазначених термінів є дистинктивною рисою саме слов’янської ономастики [11, с. 94].
Дослідження ергонімної лексики, як зауважує О. Сидоренко, здійснювалися в лінгвістичному, соціолінгвістичному, структурно-семантичному і психолінгвістичному планах, але переважно в межах окремих регіонів. Увага дослідників зосереджувалась на таких напрямах: 
1) система ергонімів певного регіону; 2) ергоніми в певний історичний період; 3) порівняння ергонімів різних регіонів або періодів. Регіональні дослідження дають змогу вченим якомога повно описати соціально зумовлені оніми-неологізми, розкрити регіональну специфіку впливу соціальних чинників на склад, структуру та функції місцевого ономастикону [34, с. 187].
Актуальність теми зумовлена науковим інтересом до регіональних ергонімів. Так, Ю. Позніхіренко виявлено 13 груп ергонімів, мотивованих іншими онімами: 1) антропонімами жін. (43), 2) антропонімами чол. (80), 
3) топонімами (257), 4) ідеонімами (272), 5) етнонімами (32), 
6) порейонімами (35), 7) фітонімами (77), 8) зоонімами з іхтіонімами (55), 
9) хрематонімами (493), 10) колоронімами, 11) теонімами й міфонімами (35), 12) хрононімами (21), 13) космонімами (22) [32, с. 5]. Дослідницею було об’єднано асоціативно-мотивовані найменування міських закладів харчування у три групи: 1) етномотивовані, 2) міфологічно-мотивовані та 
3) релігійно-мотивовані [32, с. 6].
О. Белей дослідив кількісний склад та розглянув якісні особливості сучасної фірмонімії Закарпатської області України. 
У джерельній базі фірмонімії Закарпаття 1990–1998 рр. дослідник виокремлює дві групи фірмонімів: 1) відонімного та 2) відапелятивного походження. За спостереженням О. Белея, фірмоніми відонімного походження найчастіше творяться на базі антропонімів як офіційних, так і народнорозмовних та емоційно-оцінних варіантів [2, с. 5].
Поза увагою дослідників залишився структурно-семантичний та комунікативно-прагматичний аспект ергонімів міста Запоріжжя, що й зумовило вибір теми дослідження.
Назви міських об’єктів є найменше дослідженою групою лексики, вивчення якої розпочалося порівняно нещодавно, наприкінці 60-х – на початку 70-х рр. ХХ ст., тому ці назви потребують системного, аналітичного підходу до їх вивчення. Оскільки назви будь-якої місцевості перебувають у стані постійного розвитку та оновлення, то для української мовознавчої науки важливі сучасні ономастичні дослідження, наприклад: лінгвістичний опис міста. Як наслідок увага дослідників зосереджена на вивченні саме міських ергонімів, що утворюють специфічний пласт лексики сучасної української мови, віддзеркалюючи поточні зміни в суспільстві й формуючи мовний простір міста. Натомість початок XXI ст. мовознавці пов’язують з активним творенням ергонімів, спричиненим так званою ‘новою хвилею’ активізації комерційної, підприємницької та соціально-політичної діяльності сучасної людини (І. О. Астаф’єва, C. B. Земськова, Н. В. Подольська та ін.).
Об’єкт дослідження – ергоніми міста Запоріжжя.
Предметом дослідження є лексико-семантичні, структурні та комунікативно-прагматичні особливості ергонімів міста Запоріжжя.

Мета дослідження – проаналізувати особливості творення та функціонування ергономічної лексики в мовному просторі міста Запоріжжя.
Для досягнення поставленої мети необхідно виконати такі завдання: 
1) розглянути теоретичні засади вивчення ергонімів у вітчизняному мовознавстві;
2) висвітлити стан дослідження ергонімів міста Запоріжжя;
3) здійснити лексико-семантичну класифікацію розглянутих ергонімів;
4) проаналізувати структурно-семантичні особливості;
5) визначити комунікативно-прагматичні особливості ергонімів міста Запоріжжя;
6) виокремити найтиповіші ергономічні назви.
Методи дослідження. Для виконання поставлених завдань ми використали:
· описовий метод – для висвітлення результатів дослідження та особливостей функціонування ергонімів міста Запоріжжя;
· тезаурусний метод аналізу – для розкриття значень слів з етнокультурною специфікою;
· метод лінгвістичного аналізу – для з’ясування лексико-семантичних, структурних і комунікативно-прагматичних особливостей ергонімів міста Запоріжжя.
Наукова новизна дослідження полягає в тому, що в магістерській роботі вперше розглянуто структурно-семантичні та комунікативно-прагматичні особливості ергонімної лексики міста Запоріжжя, здійснено лексико-семантичну класифікацію дібраних із джерельної бази ергонімів, укладено реєстр ергонімів та розглянуто їх прагматичний потенціал.
Практичне значення дослідження. Аналізований матеріал може бути використаний під час вивчення ономастики у школах, гімназіях, ліцеях міста Запоріжжя, при розробленні курсів із дисциплін спеціалізації, пов’язаних із вивченням ономастики.
Апробація. Результати дослідження, викладені в магістерській роботі, оприлюднено на IV Міжнародній науково-практичній конференції “Наука, технології, інновації: світові тенденції та регіональний аспект” (м. Одеса, 
24− 25 вересня 2021р.); IV Міжнародній науково-практичній конференції “Наука, технології, інновації: світові тенденції та регіональний аспект” 
(м. Одеса, 24− 25 вересня 2021р.); VІ-й Всеукраїнській науково-практичній Інтернет-конференції “Актуальні проблеми слов’янської філології”
(м. Запоріжжя, 25−26 листопада 2021 р.).
Публікація. За темою дослідження здійснено публікацію. 
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Термін ‘ергонім’ в ономастиці було введено Н. Подольською:“ергонім – власна назва ділового об’єднання людей, в тому числі спілки, організації, установи, корпорації, підприємства, товариства, закладу, гуртків” [30, с. 151].
На доцільність вживання терміна ‘ергонім’ вказує С. Шестакова: по-перше, завдяки терміноелементу онім він чітко вказує на належність до власних назв; по-друге, термін побудовано за точно визначеною термінологічною моделлю – ‘грецизм / латинізм + онім’ [47, с. 52]. Термін ‘ергонім’ використовують мовознавці З. Бузинова, О. Карпенко, Т. Романова, 
М. Шимкевич та інші. 
Оскільки до ергонімів ввійшли назви промислових і виробничих підприємств, установ, фірм і підприємств малого бізнесу, це дало підстави       О. Белею вживати термін ‘фірмонім’ на позначення “власної назви комерційно-виробничого об’єднання людей”. Термін ‘фірмонім’ утворений від фірма + онім на взірець усталених у мовознавстві термінів антропонім, топонім, зоонім [2, с. 5].
Приступаючи до вивчення назв міських об’єктів, дослідники мають справу зі специфічним шаром лексики сучасної української мови, що відтворює економічні й політичні процеси в суспільстві, наслідком яких стають нові форми ділових об’єднань людей.
О. Мікіна, досліджуючи номінаційні процеси в сучасній європейській ергонімії, зауважила, що ергоніми відапелятивного походження, як правило, відбивають характер господарської діяльності підприємств: ”Інтерфарм”, ”Сорбус”, ”Алмаз” [26, с. 14]. На специфіку ергонімів відапелятивного типу міста Києва вказує також Л. Соколова: “назви відбивають реальні явища або реальні риси того чи іншого об’єкта” [41, с. 65].
Н. Кутуза на матеріалі ергонімікону міста Одеси виокремила ознаки власних назв, притаманні егонімам: “співвіднесення з одиничним денотатом, диференціація однакових речей, поступова втрата етимологічного значення, особливості акту найменування, специфіка написання, значеннєва актуалізація в мовленні, віддзеркалення у свідомості як уявлень” [22, с. 3]. Дослідниця проаналізувала три основних типи ергонімів: 1) відапелятивний, 
2) відономастичний, у межах якого визначає чотири види (відантропонімний, відтопонімний, відтеонімний, відкосмонімний), 3) комбінований, представлений двома видами (абревіатурами та цифровими, або індексними) [22, с. 5].
В апелятивній частині джерельної бази сучасної фірмонімії Закарпаття, зауважує О. Белей, найширше представлені такі лексико-семантичні розряди: лексика астрономічна, комерційна, метеорологічна, професійно-виробнича, рекламна, cуспільно-політична; номенклатура ботанічна, зоологічна, географічна; назви коштовних каменів і мінералів, хімічних речовин; терміни родинності та свояцтва; фізична термінологія [2, с. 5].
М. Цілина опрацювала біля 5000 назв ділових об’єднань людей міста Києва й подала власну класифікацію відантропонімічних ергонімів: 
1) повних жіночих і чоловічих імен; 2) неофіційних і скорочених форм імен; 
3) ергонімів, утворених від варіативних жіночих і чоловічих імен [45, с. 4]. 
У відтопонімних назвах дисертанка помітила тенденцію до використання топонімної бази інших країн, що пояснює відкритістю економіки та зв’язками Києва з країнами світу [45, с. 5].
У розділі ”Власні назви як концепти” авторка монографії О. Карпенко розглядає власні назви як носії вербальної, енциклопедичної та невербальної інформацій, наявних у ментальному лексиконі, що дає підстави дійти висновку про важливість розуміння сутності власних назв, оскільки в такий спосіб можна виявити нові напрями дослідження онімів [16, с. 60]. Так само А. Кондратова вважає, що вживання іншомовної лексики в назвах підприємств являє собою тільки один із численних варіантів назви, що поєднує в собі мовну престижність з інформативністю, розкриваючи зміст підприємництва [19, с. 140].
Проте якщо активне вживання іншомовних слів в ергонімах спочатку давало підстави говорити про ‘ономастичну моду’, так звану ‘вестернізацію’ 
М. Романюк, пізніше, С. Вербич популярність іншомовних назв пояснювали процесом демократизації українського суспільства, “на тлі якої активізувалися контакти українців із Заходом на міждержавному й приватному рівнях” [4, с. 59].
На думку Н. Лєсовець, часте використання іншомовних засобів для ергонімотворення має дві причини: 1) активне залучення у сферу ергономінації іншомовних лексем пов’язане із функціонуванням установ в умовах ринкових відносин, що забезпечують широке співробітництво з іншими державами та 2) характерною ознакою йменотворчості в наш час є активність утворення нових ергонімів – запозичених лексем, що передаються засобами української чи російської графіки [24, с. 34].
Дослідники Г. Крапівник та Ю. Шпак у сучасному ергоніміконі кав’ярень міста Харкова виявили 85 ергонімів з іншомовним елементом 
(-ами). Вибірка на позначення кав’ярень у місті Харкові була проаналізована за трьома критеріями: 1) структурний, 2) семантичний (асоціативні зв’язки), 
3) графічний (тобто спосіб написання: кирилиця, латиниця, шрифти, регістр тощо). Група ергонімів із компонентом coffee характеризується дослідниками як кількісно домінантна – 85/42 назви [20, с. 80]. За структурним критерієм аналізовані ергоніми розподілилися на три групи: однокомпонентні (26), двокомпонентні (28); багатокомпонентні назви (30). Остання група найбільша, оскільки назва кав’ярень зазвичай указує на цільову авдиторію, наприклад: ”F.R.I.E.N.D.S.” (Друзі – місце, де ви можете зустрітися з друзями, щоб відпочити або обговорити нагальні проблеми), “My Coffee”, “Coffee for you” (Моя кава, кава для тебе – роблю для кожної людини каву як для себе, напій по-домашньому), “Fashion coffee” (модна кава – заклад, у якому пропонують модні напої). Автори розвідки звертають увагу на те, що номінатори з рекламною метою використовують різноманітні засоби творення ергонімів, як-от: лексичні засоби іншої мови, структурні, словотвірні – “The Teddy Bear”, “Coffeelaktika”, “2gether” [20, с. 82].
Ергоніми посідають проміжне місце між топонімами та соціоніками. Вивчення назв підприємств та інших ділових об’єднань дає змогу, крім загальних ознак, виявити і схарактеризувати специфічні риси певного регіону їх утворення, як-от: більшість ергонімів міста Одеси утворені від антропонімів, топонімів, теонімів, космонімів [22, с. 7], натомість назви установ міста Запоріжжя вирізняються міфонімами, хрематонімами, фітонімами [16, с. 198], ергоніми міста Луцька утворені переважно від антропонімів, топонімів, міфонімів, теонімів [7, с. 3].
На погляд С. Вербича, “визначальну роль у найменуванні назв організацій, різних виробничих і суспільних об’єднань тощо відіграють такі чинники, як суб’єктивні смаки та вподобання найменувачів, незвичність відповідного оніма, порівняно з іншим, зрештою, мода, що зазвичай мінлива” [4, с. 59]. Справді, номінатор прагне досягти дві мети: 1) назвати об’єкт і 
2) привернути до нього увагу. Наприклад, назва річкового вокзалу ”Дубовий гай” зрозуміла українцям, оскільки дуб – “багаторічне листяне дерево з міцною деревиною та плодами – жолудями” [39, ІІ, с. 428] повсюдно поширений на території країни. Проте учасник номінації взяв до уваги також ставлення народу до дерева: “дуб споконвіку поважаний у народі; вірили, що це незвичайне дерево, бо його нібито любили боги і жили на ньому; за повір’ям, дуб був деревом Перуна“ [13, с. 203]. Питома українська назва асоціюється у мовця з надійністю (дуб характеризується як сильний, міцний, дужий) і теплом рідної землі.
Активне творення ергонімів в Україні в останнє десятиріччя спонукає дослідників вивчати особливості формування та функціонування цієї групи власних назв, а також аналізувати їх граматичну структуру.
Ю. Деременда основною ознакою абревіатурних ергонімів вважає інформативність, що дало підстави виокремити три різновиди ергонімів: 
1) інформативні – уміщена в ергонімі інформація доступна й не потребує трансформації чи розшифрування: “Тернопільгазбуд” (газифікація); 
2) умовно-інформативні – необхідною передумовою актуалізації закладеної чи зашифрованої в назві інформації є застосування асоціативного мислення та фонові знання її адресата: ”ВВГ” (вентиляція, кондиціювання: представництво West Ventilation Group); 3) неінформативні – не надають жодної інформації про сферу діяльності ергооб’єкта: “ВАС” (цирульня: перші літери імен власників: Володимир, Анатолій, Світлана) [8, с. 111].
Дослідник Ю. Горожанов проаналізував назви комерційних підприємств міста Луцька та виокремив одинадцять смислових груп ергонімів відповідно до лексем, які лежать в їхній основі: 1. Предметна лексика – назви предметів, продуктів, лексеми узагальнювальної семантики. 2. Лексика просторової та локальної тематики: топоніми; назви вулиць чи районів міста, які вказують на розташування установи; назви водних об’єктів. 3. Власні назви: особові імена та прізвища; імена казкових, літературних та міфологічних персонажів. 4. Назви, пов’язані з рослинним і тваринним світом. 5. Дорогоцінні та напівдорогоцінні камені. 6. Космічні назви. 
7. Нумеративні ергоніми. 8. Емоційно-оцінні номінації. 9. Лексика із семантикою престижності. 10. Лексика із семантикою ментальної сфери (інтелектуальна продукція). 11. Іншомовна лексика.
Структурно ергоніми міста Луцька було розподілено за такими моделями: ‘Substantiv’, ‘Словосполучення’, ‘Adjectiv’, ‘Абревіатури’, ‘Речення’ [7, с. 3].
А. Жуков та І. Кудрейко провели лексико-семантичний аналіз ергонімів міста Макіївки (Донецька обл.). джерельною базою дослідження стали телефонні довідники, рекламна продукція підприємств міста за 2014 рік. Усього було зібрано 400 ергонімів – назв комерційно-виробничих підприємств, що дало підстави класифікувати назви за джерелами виникнення на дві групи: 1) ергоніми відонімного походження та 2) ергоніми відапелятивного походження [13, с. 39].
Ю. Бабій наголошувала на важливості вивчення складу, лексико-семантичних та структурних особливостей ергонімів, мотивів номінації ергооб’єктів у різних регіонах побутування української мови. Науковиця вивчила семантичний потенціал Миколаївського фірмонімікону, що дало змогу визначити лінгвістичні мотиваційні ознаки сучасних власних назв установ та підприємств міста Миколаєва:
· асоціації, репрезентантами яких стають найчастіше лексеми загальновживаного спрямування;
· сфера діяльності підприємства;
· рекламна діяльність або маркери рекламних слоганів;
· просторові відношення;
· належність (власність) установи, підприємства;
· ідеологічні цінності;
· організаційна структура та правова основа установи [1, с. 4–5].
О. Сидоренко поділяє ергоніми міста Маріуполя за належністю до частин мови на такі підгрупи:
· однокомпонентні утворення, виражені іменником у формі однини;
· однокомпонентні утворення виражені іменником у формі множини. Представлені субстантиви з прямим значенням і вказівкою на вид діяльності та назви-субстантиви фантазійного плану;
· квалітативні форми субстантивів, уживані як на позначення дитячих об’єктів обслуговування, так і для посилення атрактивної функції;
· ад’єктив + трансонімізований топонім;
· атрибутив + номінатив, де займенник вказує на приналежність;
· дієслова-імперативи, використані для заохочення відвідувачів;
· числівник + субстантив;
· вигуки та звуконаслідування.
Ономасткою зафіксовані як поодинокі конструкції: прийменник + займенник; субстантив + прийменник + займенник; ад’єктив + ад’єктив; дієслово + дієслово, так і широко вживані назви, що містять ад’єктивні компоненти новий / старий + номінатив. Опорним компонентом у назвах виступає іменник, оскільки він виконує номінативну функцію: називає об’єкт, з яким співвідноситься прикметник або інша частина мови [35, с. 52–54].
Будучи елементом мовної картини конкретного міста, зазначає 
Л. Черкун , назви міських об’єктів становлять науковий інтерес не тільки як лінгвістичні, а також як лінгвокультурні знаки, що свідчать про історичну спадщину, економічний розвиток і культурні традиції певного міста. Так, типові й одноманітні ергоніми міста Херсона радянської доби поступилися місцем новотворам, які віддзеркалюють процес духовного життя суспільства, зміни колективної свідомості, менталітет й представляють оновлену картину світу: “Продукты”, ”Кулинария”, ”Соки и воды” → ”Тавричанка”, ”Парус”, ”Альбатрос” (назви крамниць). Однак дослідниця звертає увагу на слабку структурованість ергонімів, унаслідок якої питання класифікації цього розряду ономастичної лексики залишається відкритим [46, с. 216].
Групу ергонімів міста Херсона (назви об’єктів побутового обслуговування, торговельних підприємств і кав’ярень, готелів) Л. Черкун класифікує в такий спосіб:
· антропоніми. У назвах переважають жіночі імена;
· міфоніми, що представлені в назвах міських кав’ярень;
· меморіальні ергоніми, в яких використані імена відомих історичних особистостей, акторів, музикантів і т. д. (назви ресторанів, кав’ярень і піцерій) [46, с. 217].
Часто номінатори у гонитві за оригінальною та яскравою назвою нехтують інформативністю ергоніму, хоча для споживача це дуже важливо, тому замість привабити відвідувачів такі назви, після їх осмислення, скоріше відштовхують: магазин “Нова реальність” – асоціюється з віртуальною реальністю, тобто замість справжнього товару продавці запропонують підробку; магазин дитячого одягу ”Капуста”– можливо, дитина вірить у те, що її знайшли в капусті, однак одягнутися, як капуста, означає втратити почуття міри, бо капуста “по двадцять хусточок на голівці має”, вдягає “сім кожухів на кожусі”; навряд чи буде затишно і подадуть смачні страви у кафе ”Кактус”, ”Кіт на даху”, ”Шатен” (постає запитання: Блондини і руді платитимуть більше, чи їм вхід до закладу взагалі заборонений?), ресторан ”Шафа” – високий ящик із дверцятами є незвичним місцем для святкової вечері, хоча відвідувачі можуть сподіватися на те, що вийдуть із закладу громадського харчування самостійно, адже, як відомо, дверцята шафи відчиняються зовні; салон краси ”Кураж” – перукар у процесі роботи над зачіскою входить у стан надзвичайної творчої активності, намагається робити все особливо легко й привабливо, однак втрачає над собою контроль, тому результат відвідування закладу для клієнта може бути непередбачуваним.
Представниця Одеської ономастичної школи Ю. Дідур проаналізувала 3000 ергонімів, вибраних з інформаційних та рекламних матеріалів друкованих та електронних ЗМІ й запропонувала термінувати онімний фрейм “мегафреймом, який охоплює фрейми: антропонімний – власні назви людей, топонімний – власні назви місць, теонімний – власні назви богів та демонів, ергонімний – власні назви об’єднань людей, зоонімний – власні назви тварин, фітонімний – власні назви рослин, космонімний – власні назви космічних об’єктів, хрононімний – власні назви подій та часових періодів, хрематонімний – власні назви матеріальних предметів, ідеонімний – власні назви мистецьких витворів” [10, c. 48].
В. Пачева, С. Тодоров визначають ергоніми як актуальну проблему ономастики початку ХХІ століття. У практиці написання ергонімів міста Мелітополя дослідниками виявлено порушення літературних норм (ненормативне вживання великої літери), наприклад: Товариство з Обмеженою Відповідальністю ”Якимівський Завод Керамічних виробів”, ПП ”ПромРесурс”. Варіативність написання – разом, окремо або через дефіс – ТОВ ”Термоліт-Плюс”, ТОВ ”Термоліт” (м. Мелітополь), ТОВ ”Агролюкс” (Мелітопольський р-н), ТОВ ”Агро-Люкс” (Якимівський р-н) дослідники пояснюють “умовами жорсткої конкуренції, а також тим, що власники виробничих об’єднань керуються рекламною функцією ергонімів, яка забезпечує прагматичний вплив на реципієнта” [29, с. 111]. Ергоніми міста Мелітополя, за спостереженнями дослідників, представлені однокомпонентними (кількісно переважають, оскільки легко запам’ятовуються), двокомпонентними, багатокомпонентними конструкціями у вигляді традиційних моделей та інноваційних утворень (європеїзованих форм) [29, с. 112].
О. Сидоренко вказує на те, що останнім часом мовознавці активно вивчають новий клас онімів – ергоніми – назви об’єктів різних видів людської діяльності, досліджуючи особливості їх виникнення та функціонування. Підвищений інтерес до аналізу ергонімів пояснюється збільшенням кількості нових об’єктів виробництва, торгівлі, обслуговування та розваг. Під час дослідження відонімного шляху формування українських ергонімів, зокрема назв перукарень, салонів (проаналізовано 700 назв у місті Києві), науковицею зафіксовано трансонімізацію в ергоніми різних класів та підкласів онімів: антропонімів, топонімів, міфонімів, теонімів, космонімів, астронімів, ідеонімів, поетонімів, фаунонімів, флоронімів, прагматонімів. Проте перевага надається трансонімізації антропонімів (близько 15% аналізованих назв). До створення назв сервісонімів також залучено інші види онімів (близько 4%), номінатори часто використовують міфоніми, як-от: ”Аполлон”, ”Афіна”, “Даная”, ”Зефір”, ”Аврора” [34, с. 98–99].
Ергоніми міста Львова мотивовані: сферою діяльності підприємства; ознакою належності (власності) установи, підприємства; просторовими відношеннями; організаційною структурою та правовою основою установи, підприємства; ідеологічними цінностями; рекламою; асоціацією; прихованими ознаками [25, с. 141]. Структурно-семантичними особливостями ергонімів міста Львова є такі: велика кількість назв іншомовного походження, що пояснюється близькістю до кордону з Польщею (70 км); назви утворені від антропонімів, топонімів, просторової та локальної тематики; національно-культурні – Банк “Київська Русь”, магазин ”Вишиванка” та із місцевим діалектом – ресторан ”Бандерівська пательня”, кав’ярня ”Кавалєрка”, ”Теплий п’єц” [25, с. 142].
Л. Удовенко розглядає міський простір Харкова як конкретний реалізатор ономастичного простору з усіма його різновидами ономастичних полів (секторів), наголошуючи на недостатньому вивченні ергонімів великих українських міст [43, с. 99]. У пошуках оригінальної назви номінатори звертаються до старих торговельних термінів: ‘дім’, ‘лавка’, ‘ряд’, а також старої кириличної графіки [43, с. 101]. Аналіз зібраного фактажного матеріалу дав змогу науковиці, крім поширених способів онімізації апелятива і трансонімізації оніма, виділити онімізацією апелятива з одночасною трансонімізацією оніма. Онімотрансонімізація як спосіб творення власних назв, за спостереженням авторки, на сьогодні є активним і реалізується при творенні нових найменувань (лексем і словосполук) 
[43, с. 103].
Дослідження ергонімів міста Запоріжжя нечисленні. Наукова спільнота при згадуванні ономастичних досліджень у Запорізькій області посилається на розвідку І. Ільченко “Відонімні ергоніми м. Запоріжжя”(2009). Мовознавиця традиційно поділяє назви міських об’єктів на дві групи: 
1) відонімні та 2) відапелятивні. І. Ільченко вказує на неправильно підібрані номінаторами ергонімічні назви на кшталт ”Ікар” (садово-городній інвентар), агенція нерухомості ”Карат”, кафе-бар ”Тантал”, що часто трапляються в обласному центрі [15, с. 198]. 
Об’єктом дослідження І. А. Кокіної та В. М. Попова стали ергоніми Олександрівського району міста Запоріжжя. Ґрунтуючись на проведеному аналізі ергонімної бази м. Запоріжжя, дослідники розподілили ергоніми на дві групи за походженням: відапелятивні та відонімні. Згідно зі спостереженням дослідників, значну за обсягом групу утворюють ергоніми з виразним конотативним національно-культурним компонентом, характерно, що зазначена група з кожним роком поповнюється новими назвами, це, безперечно, свідчить про відродження українських традицій, вшанування історичної пам’яті запорозького краю, як-от: кафе ”Відродження”, меблевий магазин ”Берегиня”, магазин ”Кобзарь”, бутик ”Рушничок” [17, с. 82].
Проте ономастичний портрет міста Запоріжжя на прикладі одного району не можна вважати завершеним, тому постала необхідність дослідити і класифікувати назви міських об’єктів усього міста, розглянувши їх структурно-семантичний та комунікативно-прагматичний аспект.
Заслуговує на увагу розвідка І. Павленко, де простежується динаміка виникнення та змін ергонімів і годонімів Запоріжжя як великого промислового міста на матеріалі з відкритих друкованих та інтернет-джерел.
За спостереженням авторки “вивчення урбанонімікону, дає змогу говорити про різні сфери життя, праці, дозвілля, споживання, про калейдоскопічність, колажність назв, які, по-перше, постійно змінюються і, по-друге, щоденно функціонують в інформаційному просторі, уживаються в різних комунікативних ситуаціях” [28, с. 194].
Дослідниця послуговувалась терміном ‘ергонім’ як узагальнювальним, тобто розрядом оніма, крім нього, доцільним, на думку авторки, є вживання терміна ‘комерційні ергоніми’, що позначають комерційні приватні заклади, його синонімом виступає ‘фірмонім’.
На погляд дослідниці, реалії сучасного міста засвідчують розбіжності між рекламним іменем, що є загальнодоступним, повсюдно вживаним номеном, та “юридичною назвою установ, підприємств, організацій, яка функціонує винятково в офіційній сфері й часто невідома пересічним жителям міста”, тому необхідно послуговуватись терміном ‘темонім’ для означення назви підприємства як суб’єкта права [28, с. 192–193].
Сучасне назовництво характеризується: 1) у промисловій сфері постійними змінами номенклатурної частини фірмоніма, у якій визначається форма власності: Приватне підприємство ”Запоріжжя-Авто”; 
2) у юридичних назвах підприємств указується місцезнаходження, профіль діяльності або характер продукції ПАТ ”ЗАЗ” [28, с. 196].
За спостереженнями сучасних дослідників, соціокультурний простір міста утворюють назви підприємств і установ різного профілю. В ономастиці закріпився спеціальний термін ‘ергонім’, який було введено 1988 року 
Н. Подольською. На доцільність вживання терміна 2002 року вказувала 
С. Шестакова. Термін ‘ергонім’ використовують З. Бузинова, О. Карпенко, 
Т. Романова, М. Шимкевич та інші мовознавці.
Від даного терміна утворились похідні: ергоніміка – розділ ономастики, який вивчає власні назви об’єднань людей; ергонімія – сукупність ергонімів; ергонімний – такий, що стосується ергонімів; ергонімікон – репертуар власних назв на позначення об’єднань людей певного етносу. Оскільки до ергонімів ввійшли назви промислових і виробничих підприємств, установ, фірм і підприємств малого бізнесу, це дало підстави О. Белею ввести в науковий обіг термін ‘фірмонім’ на позначення “власної назви комерційно-виробничого об’єднання людей”.
Дослідження ергонімної лексики здійснювалися переважно в межах окремих регіонів. Регіональні дослідження дають змогу вченим якомога повно описати соціально зумовлені оніми-неологізми, розкрити регіональну специфіку впливу соціальних чинників на склад, структуру та функції місцевого ономастикону. Не становить винятку місто Запоріжжя, яке привертає увагу дослідників і науковців розмаїттям назв міських об’єктів (укладений нами реєстр назв має 464 слова).
На сьогодні є небагато розвідок з ергонімної лексики великого промислового міста, що спонукало продовжувати розробляти започатковану дослідниками тему, вивчати структурно-семантичні та комунікативно-прагматичні особливості ергонімної лексики міста Запоріжжя, проаналізувати особливості творення та функціонування ергономічної лексики в мовному просторі міста, класифікувати дібрані із джерельної бази ергоніми, досліджувати їх лексико-семантичний та прагматичний потенціал.
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Л. П. Летюча під час класифікування ергонімів спиралася на деривати, утворені шляхом лексико-семантичної онімізації, оскільки, за спостереженням науковиці, цей способ ергонімоутворення є одним із найбільш поширених. Семантичний спосіб онімізації визначається як процес, що відбувається на рівні лексичного значення без формальних змін структури апелятива, при якому звукова форма твірного слова (мотиватора), залишаючись незмінною, набуває нового значення, тобто стає семантично похідною (мотивованою). Водночас до аналізу долучено ергоніми, утворені іншими способами (лексико-синтаксичним, різновидами морфологічного, лінгвокреативного) або їхнім комбінуванням. Проста семантична онімізація позначає об’єкт номінації прямо й може виражатися одним словом та словосполученням. Такий спосіб не викликає зацікавленості у мовознавців, оскільки має інформаційний характер, не вирізняється індивідуальністю й прагматичністю. Натомість метонімічна онімізація, заснована на асоціаціях, унаслідок чого ергоніми мають більший потенціал впливу на адресата. Зазначені ергоніми класифікують на такі типи: а) ергоніми, створені на основі метонімічного перенесення між об’єктом продажу та назвою на основі родо-видових відношень: кав’ярня “Еклер”, маркет ”Малина”; б) ергоніми, створені на основі метонімії з актуалізацією омонімії (чи його сегмента) й іншомовного вкраплення, так звана ”графогібридизація” (Т. В. Попова), за якої ”оформлення новотворень здійснюється графічними засобами різних мов” – ok (скорочення від okay), маркет ”ЛотОК” (багатозначне прочитання забезпечується шрифтовиділенням). Графогібридизація виконує функцію атракції; в) ергоніми-локативи: кафе ”Центр”. Перенесення здійснюється за суміжністю певного місця до імені закладу, розташованого в цій локації 
[23, с. 62–63].
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Комплексне дослідження ергонімної бази сучасного великого міста й можливість класифікувати назви міських об’єктів стали першочерговими завданнями мовознавчих студій дослідників останнього десятиріччя. 
Дібрані назви міських об’єктів Запоріжжя збиралися шляхом вивчення сайту “Золоті сторінки м. Запоріжжя” та особистих записів протягом 2021 р., що дало підставу поділити опрацьовану ергонімну лексику на дві групи за походженням: відонімні, що утворилися від власних назв та відапелятивні, що постали з загальних назв.
На сьогодні в українській мові склалася багата і розгалужена система ергонімів, тому перед мовознавцями постала необхідність вивчення їх структурних і лексико-семантичних особливостей, виявлення загального та індивідуального в принципах номінації даних лексичних одиниць.
Власні назви (оніми) виконують номінативну функцію, виступаючи носіями системних ознак, типових для загальної лексики, характерно при цьому оніми залишаються специфічними одиницями. Власні назви формують онімний простір мови. Мовознавці вирізняють самобутні ознаки конкретної мови. Дослідниця О. А. Хрушкова, з погляду функційного навантаження, характеризує власні назви як одиниці, що здатні 1) називати (виконують номінативну функцію); 2) пов’язувати онім з конкретним об’єктом (ідентифікаційна функція); 3) виділяти певний об’єкт із класу однорідних і протиставляти його іншим (індивідуалізаційно-диференційна) [44, с. 62].
Оніми служать твірною базою для ергонімів, оскільки спосіб простої онімізації найчастіше використовується для найменування міських об’єктів людської діяльності: підприємств, крамниць, аптек, салонів краси, розважальних центрів тощо. Серед відонімних ергонімів міста Запоріжжя виокремлюємо п’ять груп відонімних утворень, які походять від антропонімів, топонімів, міфонімів, теонімів, фітонімів.
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Найчастіше для назв міських об’єктів номінатори використовують антропоніми, тобто такі власні назви: ім’я особове, ім’я по батькові (патронім), прізвище, прізвисько, псевдонім. Різновидами антропонімів вважають андроніми, матроніми. Часто похідною основою відантропонімічних ергонімів виступають імена, прізвища власників підприємств. Антропоніми цікаві й тим, що зберігають цінності матеріальної й духовної культури народу.
На думку сучасних дослідників  І. Корнійко, О. Ковтун, антропоніми здатні розкривати специфіку ментальності й світобачення кожного етносу, вказувати на універсальне, своєрідне й унікальне, що віддзеркалено в тій чи іншій лінгвокультурі [19, с. 35].
Відантропонімічні ергоніми, пов’язані з ім’ям власника. Повні власні імена, в яких підкреслено повагу до власника закладу: ПП “Анна І”, ПП “Ганна”, ТОВ “Валентина”, ПП “Валерія”, ТОВ “Вікторія Агро Плюс”, ПП “Глорія”, ТОВ “Дарина”, ПП “Джулія”, ПП ”Діна”, ТОВ “Інна”, ПП “Лейла”, ФГ “Лідія”, ТОВ “Агро-Марія”, ФГ “Марія”, ТОВ “Оксана-2000”, СФГ “Олена”, салони краси “Амелія”, “Еліна”, перукарні “Людмила”, “Олександра”, “У Елены”, кафе “Гюлистан”, бутик “Eva”; ПрАТ “Азарія”, ТОВ “Алеко”, ПФ “Александр”, ТОВ “Аскольд”, ТОВ “Лука”, ТОВ “Макар”, ПП “Юсуф 1981”.
У назвах в більшості представлені жіночі імена , відтворені переважно кирилицею, зрідка латиницею.
Назви від імен грецького походження. Салон краси “Еліна”. 
В основу назви закладу покладене традиційне уявлення про красу еллінки, родом з Еллади (Греція). Ім’я Еліна має грецьке коріння, тому повсюдно поширеною є версія походження імені від назви країни – “дівчина з Греції” 
[3, с. 134]. Перукарня “У Елены”. Назва утворена від імені Helena від hele – “сонячне світло”, helene – “смолоскип”, тобто “жінка, яка сяє”, її краса впадає в око. Ім’я асоціюється з Оленою Прекрасною (Троянська, Спартанська), яка в давньогрецької міфології вважалася найвродливішою з жінок” [3, с. 169]. Назва СФГ “Олена” близька українцям, бо зрозуміла, саме тому її обрано як назву для аграрного підприємства.
ТОВ “Оксана-2000”. Назва утворена від xenia – гостинність, сприймається як провідна риса українців. Ім’я впізнаване, уславлене Великим Кобзарем, викликає прихильність у споживачів.
Перукарня “Олександра”. Назва є жіночим варіантом імені Олександр, утвореного від alexo – захищаю і aner – мужній. У перекладі з грецької ім’я означає ”мужня захисниця”, ”покровителька”. Частовживане ім’я, безумовно, викликає довіру споживачів [3, с. 169].
ФГ “Лідія”. Ім’я походить від Lydia – область у Малій Азії [3, с. 152]. Власники передбачили залучення значної кількості клієнтів й охоплення значної території, цьому сприяє мелодійна назва.
Латинські імена в ергонімах ТОВ “Валентина”. Назва походить від чоловічого імені Валентин, утвореного від valens – сильний, здоровий, міцний [3, с. 44]. Власники підкреслили у назві силу й міцність, тобто спроможність закладу впевнено поводитись у конкурентному середовищі.
ПП “Валерія”. Основою для називання слугувало чоловіче ім’я (Валерій), утворене від valeo – бути сильною, міцною, здоровою [3, с. 123]. Звучить впевнено і водночас мелодійно через наявність у другому складі сонорного звука [л]. Ім’я популярне, але більш відоме широкому загалу за короткою назвою. Саме тому такою незвичною й цікавою для споживача є повна назва.
ТОВ “Вікторія Агро Плюс”. Назва успішного в аграрному бізнесі підприємства декодується як перемога + аграрій + додаткові переваги. Ім’я походить від victoria – перемога [4, с. 125].
Серед відіменних назв є рідковживані імена, вони приваблюють споживача оригінальністю, сприймаються як бажане нове. ПП “Глорія”. Ім’я походить від gloria – слава [4, с. 87]. Споживач, ймовірно, не здогадується про значення назви, але нове й незвичне завжди викликає інтерес.
ПП “Джулія”. Англійськомовний та італьянськомовний варіант імені Юлія (англ. Julia, італ. Giulia), римське родове ім’я Julius [4, с. 109]. Називачі відійшли від відомого імені й обрали європейську назву, орієнтуючись на молодіжну авдиторію.
ТОВ “Інна”. Назву утворено від inno – плаваю [4, с. 143], оспіване поетами коротке й мелодійне ім’я викликає позитивні емоції у споживача.
Давньоєврейські імена. Назви розраховані на впізнаваність і довіру споживача до закладів. ПП “Анна І”. Європейський варіант імені походить від chanan – він був милостивий, виявляв ласку [4, с. 128]. Королівської величі імені надає нумератив, бо перша завжди має перевагу. Український варіант імені в назві ПП “Ганна” має на меті залучити насамперед споживачів-українців, які виявляють прихильність до назв, маркованих за ознакою походження “українське”.
ТОВ “Агро-Марія”, ФГ “Марія”. Відоме біблейське ім’я гарантує успіх власникам через асоціацію з Богородицею Марією. Власники, так само й споживачі, не замислились над значенням давнього імені: походить від mara – чинити опір, відмовлятися, заперечувати або від marar – бути гірким чи від mrym – кохана, бажана [4, с. 158]. Виходячи із семантики назви, ні аграрне підприємство, ні фінансова група не можуть розраховувати на успішну діяльність, але обов’язково будуть впізнаваними.
Бутик “Eva”. У назві закладено місію торговельного закладу – товари для жінок. Загальновідоме ім’я першої жінки, за біблійним переказом, дружини Адама, походить від давньоєврейського halia – “жива” [4, с. 136]. Комерційний успіх мережі магазинів приніс не вдалий маркетинговий підхід: «Усе для твоєї краси, затишку та сяючої чистоти в будинку за вигідними цінами! Краща ціна щодня на потрібні товари: косметика, парфумерія, побутова хімія! Програма лояльності 100%», а саме впізнаваність назви споживачем. Відвідувачами бутика є також і чоловіки, у них складається асоціативний ряд: Єва → жіночність → краса.
Слов’янські імена. Назви розраховані на увагу українського споживача. Перукарня “Людмила”. Варіант чоловічого імені Людмил, утворене від люд- (люди) і мил- (милий), означає приємну у поводженні жінку, тобто милу людям [4, с. 155]. Милозвучність імені надають сонорні приголосні звуки [м], [л], [л’]. Оспіване російським поетом О. Пушкіним у поемі-казці “Руслан і Людмила”, ошляхетнене милосердям княгині чеської, ім’я все ж втрачає популярність, поступаючись екзотичним.
Іноземні рідковживані імена. Власники сподіваються на залучення вузького сегмента споживачів, які декодують назву й цінують оригінальне, особливе. Салон краси “Амелія”. Незвична для українського споживача назва має, однак, буденне значення – “працьовита”. Ім’я Амелія німецького (дравньогерманського) походження, утворилося від слова amal, що в перекладі на українську означає “праця”, ”робота” [40], тому можна стверджувати, що пріоритетом роботи салону краси є доброчесне ставлення майстринь до виконання професійних обов’язків.
Кафе “Гюлістан”. Назва походить від узбецького Guliston, Гулістон; від перського – квіткова країна [38], власники перетворили кафе на квітучий сад, у якому відвідувачам пропонують відсвяткувати ювілей, корпоративну вечірку або весілля.
ПП “Лейла”. Ім’я арабського походження, означає “сутінки”, ”ніч” [38]. Повсюдно поширене у східних країнах, значно менше відоме в Європі, для українців – екзотичне. У такий спосіб власник підприємства Ісмаілов Аждар Ахмед-Огли повідомляє споживачам про освоєння українського ринку й ознайомлює містян зі східними традиціями.
Чоловічих імен у назвах значно менше , але вони переважно незвичні, тому цікаві споживачам.
ПрАТ “Азарія”. Давньоєврейське ім’я, походить від Azarya – допоміг Ягве (Бог) [4, с. 37]. Власники закладу громадського харчування сподіваються на допомогу Бога й довіру споживачів.
ПФ “Александр”. Український варіант грецького імені Олександр. Відоме у всьому світі, найпопулярніше серед чоловічих імен, тому прихильність до підприємства є передбачуваною. Назва асоціюється з найвідомішим носієм імені Олександром Македонським, що надає закладу величі й впевненості.
ТОВ “Макар”. Ім’я походить від грецького makarios – щасливий, блаженний [4, с. 73]. За задумом власників, назва сприяє успішності й дає владу, адже Макаріосом у давньогрецькій міфології називали Зевса – верховного бога Олімпу [38].
ТОВ “Лука”. Латинське ім’я, утворене від lux (род. lucis) – світло, світлий, світний [4, с. 72]. Ім’я асоціюється з християнським святим, шанованим народом як автор одного з чотирьох Євангелій, тому позитивно сприймається споживачем.
ТОВ “Алеко”. Рідкісне ім’я грузинського походження. Грузинські імена на ко- є зменшувальними: Александр (Алек + ко → Алеко; випадний приголосний звук [к]). Шляхетності назві надають однойменна опера Сергія Рахманінова, написана за поемою Олександра Пушкіна «Цигани». Рідкісне ім’я відповідає унікальності виробництва: завод “Алеко” на сьогодні єдиний в Україні виробник кузовів і причепів із власним випробувальним полігоном.
ТОВ “Аскольд”. Скандинавське ім’я одного з перших київських князів, утворене від ask – спис, waltan – правити [4, с. 41]. Назва відома українцям, тому викликає довіру у споживачів.
ПП “Юсуф 1981”. Арабське ім’я асоціюється з ісламським пророком надзвичайної краси. Образ Юсуфа поєднує мотив земної любові та зв’язку з Аллахом. Назва розрахована на ісламський сегмент споживачів, на стабільність підприємства вказує нумератив (40 років на ринку дають впевненість) [38].
Пестливі або скорочені форми імен : ППФ “Елен-96”, ТОВ ВКФ ”Рома”, ПП “Маринка”, ПП “АН-Марі”, ТОВ “Ніколєтт”, “Ніка-М”, “Юлік”, “Віка АВ”; кафе “Амелі”, продуктові магазини “Галя Балувана”, “Ксюша”; салони краси “Lilu”, “Annet”; перукарня “Клео”; міні-готель “Сэм”. Розмовний варіант імені спрямований на створення прихильного ставлення споживача до закладу. Такі назви привертають увагу й спонукають відвідати такі заклади. Більшість назв відтворені кирилицею і лише дві латиницею. Чоловічих імен значно менше.
Пестливі форми імен. ПП “Маринка”. Назву утворено від повного латинського імені Марина – marina – морська [6, с. 157]. Пестливості назві надає суфікс -к-, що має позитивне емоційне забарвлення. Продуктовий магазин “Ксюша”. Пестлива назва, утворена від імені Ксенія, що походить від грец. xenia – гостинність [6, с. 167] і заохочує потенційних покупців відвідати заклад. ТОВ “Юлік”. Назва утворена від повного імені Юлій. Зменшено-оцінний (зменшено-пестливий) суфікс -к- перетворює величне родове ім’я на розмовне, побутове, тому близьке й зрозуміле споживачеві.
Скорочені форми імен. Кафе “Амелі” з французькою кухнею. Вжито скорочену форму імені Амелія. Власники створили затишну атмосферу заміського дому в стилі Прованс, або “французький кантрі”. Відвідувачі відчувають витонченість французького сільського будинку, порівнюючи її з казковою, бо не залишаючи українського міста, мають можливість відвідати французьку провінцію.
Магазин домашніх напівфабрикатів “Галя Балувана”. Як відомо, красиві жінки мають ваду – вередливість, постійно виявляють примхи. Внаслідок цього їм важко догодити, саме таке завдання береться виконати магазин, пропонуючи продукцію для найвибагливіших покупців. У назві вжито скорочену форму імені Галина, походить від грец. galena – “спокій”, “тиша” [6, с. 127]. Неофіційна (розмовна) назва викликає симпатію споживачів-чоловіків, які надмірно пестили красивих жінок й потурали їхнім примхам.
Перукарня “Клео”. Власники для назви закладу обрали скорочену форму грецького імені Клеопатра. Утворено від kleos – слава і pater (род. patros) – батько (буквально: дочка славного батька) [6, с. 149]. Ім’я асоціюється з відомою жінкою давнини Клеопатрою VII Філопатор, царицею Єгипту, з династії Птолемеїв, яка уславилася різноманіттям косметичних способів догляду за собою. Така назва легко запам’ятовується і водночас відтворює провідну ідею закладу – швидко надавати послуги перукарського мистецтва належної якості.
Міні-готель “Сэм”. Скорочена форма імені Семюель. Вибір розмовного варіанта імені відтворює розмір закладу для тимчасового відпочинку гостей, а також домашній затишок, створений власниками. Ім’я поширене в Сполучених Штатах й асоціюється із Семюелем Уїлсоном, який набув прізвиська Дядько Сем.
ТОВ ВКФ ”Рома”. Назва утворена від повного латинського імені Роман – Romanus – римський; римлянин [6, с. 95]. Проте позбавлена офіційності, одомашнена, тому сприймається позитивно.
Салони краси “Lilu”, “Annet”. Назви закладів розраховані на молодше покоління, обізнане із сюжетом фільму “П’ятий елемент”, де діє давній елемент, якому під силу з’єднати інші чотири елементи й повалити зло, Лілу (Lilu) – Лілумін’Ай Лекат’Аріба Ламінач’Ай Екбат Де Себ’Ат і гри “Тіні Сентфора”, де другорядний персонаж Кохана Людини в Масці, Аннет (Annet) – Annette. Вродлива дівчина з білим довгим волоссям і зеленими очима. Персонажі виступають еталонами краси для молодіжного сегмента споживачів. Власники наближають персонажів кіно до споживача, розширюючи у такий спосіб коло клієнтів.
ТОВ “Ніколєтт”. Назва утворена від латинського імені Nicoleta, популярне західноєвропейське жіноче ім’я. Власники розраховують на вибагливих жінок, які слідкують за модою.
Привертають увагу споживача назви, у складі яких, крім скорочених форм імен, є нумератив й абревіатура: ППФ “Елен-96”, ТОВ “Ніка-М”, ТОВ “Віка АВ”, ПП “АН-Марі”. Такі назви несуть додаткову інформацію, потребують декодування й цікаві своєю загадковістю.
Ім’я та прізвища або самі прізвища використовуються у назвах підприємств, установ: перукарня “Арт-студія Галини Круль”, “ЧП Кравченко”, КТ ”Запорізький завод високовольтної апаратури ”Вакатов і компанія”, бутики “Watsons”, “Anabel Arto”, кав’ярня “Моника Беллуччи”, ресторан “Al Capone”. Офіційні назви впізнавані й розраховані на обізнаність споживача.
У назвах представлені як імена та прізвища українських підприємців, так і відомі зарубіжні. Останні здійснюють сильний емоційний вплив на споживача, заохочуючи відвідати заклад із незвичною (брендовою) назвою.
Перукарня “Арт-студія Галини Круль”. Власниця пропонує споживачам авторське перукарське мистецтво. Ім’я та прізвище майстрині добре відомі містянам, які цінують сучасне перукарське мистецтво й надають перевагу арт-студії, де зачіска стає твором мистецтва.
“ЧП Кравченко”. Прізвище поширене, але зорієнтуватись споживачеві допомагає каталог “Золоті сторінки Запоріжжя”, в якому зазначені кращі підприємці.
КТ ”Запорізький завод високовольтної апаратури ”Вакатов і компанія”. У назві підприємства використано прізвище власника Олександра Вакатова, що привертає увагу споживача.
Не менш цікавими є назви з відомими зарубіжними іменами та прізвищами, повз які споживачеві важко пройти.
Бутик “Watsons” пропонує споживачам косметику і товари для здоров’я високої якості. У назві використано прізвище Олександра Скірвіна Ватсона, британського фармацевта, який починав працювати в компанії як менеджер. Спонукає споживачів до покупки і благодійність компанії:
A. S. Watson надає стипендію для підтримки студентів школи медицини.
“Anabel Arto”. Власники відомої української торгової марки Anabel Arto у пошуках відповідності сучасній індустрії краси створили образ жінки без віку, спроможну цінувати вишукану якість і відмінний дизайн білизни. Така жінка надає перевагу комфортним умовам при виборі товару та потребує високого рівня обслуговування.
Кав’ярня “Моніка Беллуччі”. У назві використано ім’я та прізвище італійської акторки і моделі Моніки Анни Марії Беллуччі (Monica Anna Maria Bellucci), відомої споживачам за фільмом “Матриця”. Зануритися в атмосферу Італії допомагає інтер’єр закладу, який виконано в середземноморському стилі з елементами арт-деко, а також популярні страви італійської кухні у меню.
Ресторан “Al Capone”. Відома назва сприяє успішній комерційній діяльності приватного закладу. Alphonse Gabriel (Al Capone) – американський гангстер італійського походження, кримінальний геній, який, очевидно, був гурманом, звідси назва закладу громадського харчування.
Ініціали. Власники приватних підприємств часто використовують у назві прізвища та ініціали, як-от: ПП Микитенко М. О., ПП Демчук Н. В.,
 ПП Ісаєва Т. Є., ПП Бойко А. Ф., ПП Дембицька С. І., ПП Бугорська Є. В.
За збігу прізвищ ініціали потрібні для розрізнення закладів: 
ПП Кравченко Г. Г., ПП Кравченко А. А., ПП Кравченко В. Л.
Ергоніми-ідеоніми мають у своєму складі відомих персонажів літературних творів, мультфільмів і кінофільмів: квеструм ”Код да Вінчі” – роман Дена Брауна; ресторан “Sir Lancelot” – лицар Круглого столу; салон краси “Валіта” – персонаж гри “Меч і Магія”, ельф, рейнджер, відмінна лучниця, яка уподобала тишу й усамітнення, служила в лісовій сторожі; магазин продуктів “Любава” – 16-річна дівчина родом з міста Ростова, дружина богатиря Альоші Поповича з мультфільму “Три богатирі: Альоша Попович і Тугарин Змій”. Слов’янське ім’я утворено від люб- (любов) 
[6, с. 154]. Назви розраховані на вибагливого споживача, який шукає чогось незвичного, цінує розкіш.
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Мовний образ Запоріжжя – великого індустріального міста України, характеристика природних та культурних ландшафтів мальовничої території на березі Дніпра знайшли своє відтворення у відтопонімічних ергонімах.
Т. Купач підкреслює важливу роль у формуванні вербальних, мовних образів місць, яку відіграють топоніми (від грец. ‘topos’ – місце й ‘оnyma’ – назва, найменування, ім’я). Топоніми необхідні для вивчення образів культурних та природних ландшафтів. Визначальними рисами топонімів є стійкість назв географічних об’єктів у часі – хронологічна приуроченість, і просторова локалізація об’єктів номінації [21, c. 149].
Відтопонімні ергоніми поділяємо на три групи. Розглянемо їх докладніше.
1. Відтопонімічні ергоніми з локальними характеристиками (мікро- та макротопоніми): апарт-отель “Тихий центр”, ринок “Центральний”, готель ”Україна”, банки “Південний”, “Восток”; хостел “Європа”, парк розваг ”Планета”.
Мікротопоніми. Апарт-отель “Тихий центр”. Назва вказує на розташування міського закладу, власники поєднують протилежні поняття, бо центр зазвичай гамірний і лише околиця як віддалена від центру частина міста тиха.
Ринок “Центральний”. Розташування торговельного закладу вказує на місце (найкраще й зручне), що зорієнтовує споживача за цінами й вибором товарів.
Макротопоніми. Представлені якомога повно: від країни до планети. Розглянемо за збільшенням ознаки.
Готель ”Україна”. Назва великої країни, розташованої в Східній Європі. Власники закладу підкреслили готовність приймати велику кількість гостей і надавати послуги високої якості.
Банки “Південний”, “Восток”. Назви вказують на напрямок руху й сторону світу, що також є локаціями ділової активності фінансових установ. Назва ресторану “Азія” інформує відвідувачів про вибір кухні закладу.
Хостел “Європа”. У назві використано частину світу в Північній півкулі. Власники усвідомлюють свою належність до Європи не лише за локацією, а й за рівнем сервісу, що передбачає дотримання європейських стандартів в організації роботи закладу.
Високопродуктивними виявились назви, у складі яких є лексема “планета”: Парк розваг ”Планета”, “ItPlanet” (магазин комп’ютерної техніки), фітоаптека “Зелена планета Земної (Н. Зубицької)”, магазини “Планета фруктів”, “Планета” (магазин взуття), “Планета Будівництва”, “Planeta Okon” “Планета Шин”, “Планета Климата”, СТО “Планета Мастер”, “Планета мавп” (магазин відеоігр), фізкультурно-оздоровчий центр ”Планета здоровья”, школа англійської мови “Планета знань”. Вибір власників пояснюється значним обсягом пропонованих споживачам товарів і послуг, обізнаністю підприємців із сучасним розвитком обраної галузі діяльності, новими технологіями тощо.
1. Запозичені відтопонімічні ергоніми:
· вірменські топонімічні назви: кав’ярня “Арменія”, ресторани “Арарат”, “Ереван”, “Гюмрі”;
· італійські: готель “Венеція”, продуктовий магазин “Верона”, піцерія “Bella Italia”, гриль-бар ”Рів’єра”;
· французькі: салон краси “Versalʹ”, ресторан “Версаль”, кафе “Французька булочна”, бар “Lion”;
· американські: ресторани “Луізіана”, “Мелроуз; бар” “California”;
· німецькі: СП “Саксонія”.
1. Ойконіми (назви назв населених пунктів – села, хутори) широко представлені – ресторани “Козацьке подвір’я” (індивідуальне селянське господарство), “Рибацький Стан” (місце тимчасового розташування рибалок), “Вілла Олива” (розкішна дача за містом або будинок-особняк, звичайно із садом навколо), “Дача” (літній будинок для відпочинку за містом), “Заімка” (діал. займанщина; зайнята під поселення земельна ділянка), кафе “Козачий Стан” (тимчасова стоянка самоврядної чоловічої військової громади), ”Скіфський стан” (місце тимчасового розташування кочового іраномовного народу), ”Аул” (село на Кавказі), ”Армянский Хуторок” (селянське господарство із садибою власника), “Бастіон” (старовинне укріплення, невеликий форт), чотиризірковий готель і бізнес-центр класу ”А” “Khortitsa Palace”, національний заповідник “Хортиця” (острів на Дніпрі, розташований поблизу Запоріжжя), ресторан “Запорожская Сечь”, ТОВ “Січ альянс груп”, Банк “Січ”, приватний медичний заклад “Євромед Січ” (узагальнений образ козацьких укріплень XVІ–XVIII ст.) [39, VII, с. 115]. Перевага в назовництві надається вітчизняним ойконімам, зрідка зустрічаємо зарубіжні назви населених пунктів.
Гідроніми (назви водних об’єктів) також є у складі ергонімів. Частовживаним виявився гідронім Дніпро, оскільки місто розташоване на березі цієї річки: АТ ”ДТЕК Дніпроенерго”, ПАТ ”Дніпробуд”, приватний готель економ-класу ”Дніпро”, парк культури ”Дніпроспецсталь”, банк “Кредит Дніпро”. Звична для українців назва викликає довіру споживачів, тому власники часто її використовують. У наведених прикладах типовою моделлю творення назви слугує Дніпро + основа / повнозначне слово. Зрідка використовують тільки гідронім – приватний готель економ-класу ”Дніпро”. Власники передбачили все необхідне для відпочивальників за помірну ціну, так само відпочинок на узбережжі Дніпра доступний для всіх українців. Банк “Кредит Дніпро” виходить з легкості надання грошей у позику й доступності кредитів для громадян України. Використаний у назві гідронім вказує на фінансову стабільність банківської установи, бо Дніпро могутній і величний.
Не менш популярним у власників залишається гідронім Славутич, відомий як друга, слов’янська, назва Дніпра. Праслов’янський корінь слав-, означає ”текти”, відома також застаріла лексема славутний [39, IX, с. 180], тобто ергонім набуває значення – бути відомим (славетним) і постійно перебувати у русі: сервіс-центр з постачання обладнання для магазинів “Славутич”, спортивний клуб ”Славутич”, стадіон ”Славутич-Арена”, “Охоронний Холдинг-Славутич”, дитячо-юнацький клуб “Славутич”, бар “Славутич”.
Ресторан “Босфор” – протока у Туреччині, що з’єднує Чорне та Мармурове моря. Назва вживається рідко, походить з грецької, за грецькою міфологією, саме води Босфору, так званий ”коров’ячий брід” рятували жрицю Іо від переслідувань Гери [38].
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У назвах міських об’єктів Запоріжжя вживають міфоніми. “Словник української ономастичної термінології” тлумачать міфонім як “власну назву будь-якого видуманого об’єкта онімного простору; назви богів, духів героїв, надприродних сил, які вживаються в міфах, епопеях, казках, билинах, напр.: Котигорошко, Перун, Сварог, Світовид; Баба Яга” [39, V, 122]. Сучасні дослідниці Т. Вільчинська й Г. Вишневська (2019) розглядають міфоніми як етнокультурний феномен, тому дослідження міфонімів на сьогодні залишаються невичерпними для наукових пошуків [5, с. 189].
Відповідно до принципів міфоіменування серед представлених у назвах міфонімів виокремлюємо:
· міфоантропоніми (імена людей у міфах, казках): салон краси “Lilu” – Лілу (від англ. Leeloo) – вигаданий персонаж, головна героїня фантастичного бойовика Л. Бессона ”П’ятий елемент”; Салон краси “Annet”. Головна героїня англомовного художнього фільму (мюзикл) французького кінорежисера Леоса Каракса Аннет наділена надприродними силами, наповнена темною, іноді й саморуйнівною енергією, її емоції важко піддаються контролю і виражаються тільки піснею [38];
· міфоперсоніми (назви фантастичних героїв) – кафе “Три Гнома”, гном – людиноподібний карлик, який мешкає під землею, в горах або в лісі; гном наділений надприродною силою, зберігає скарби – коштовні камені й метали; майстерний ремісник. Заклад призначений для найменших відвідувачів (дітей); дитячий розважальний центр ”Чарівники” (святкова студія), чарівник – реальна людина з надприродними здібностями, слово вжито в переносному значенні: “Людина, яка захоплює, приваблює чим-небудь (поетичним словом, грою, музикою і т. ін.)” [39, ХІ, с. 270]; 
перукарня ”Фея”. Назва походить від доброзичливої істоти жіночої статі у міфології західноєвропейських народів, здатної творити чудеса, так само майстриня перукарського мистецтва творить новий образ жінки; магазин “Золота Королева”. У назві використано міфоперсонім, наділений вищою владою як голова монархії. Міфічна істота вирізняється серед інших жінок королівською красою, поставою, вмінням гідно триматися, тому вона, згідно із задумом номінатора, через золоту прикрасу наділяє людину владою, дарує позитивні емоції, багатство, дає силу та поєднує закоханих;
· міфотопоніми. Паб “Порт Рояль”. Повертає відвідувачів у місто на острові Ямайка, відоме як піратська гавань. Назва асоціюється з розкішним піратським життям. Потрапити до легендарного міста дає змогу інтер’єр зали оформлений у вигляді піратської шхуни.
Ресторан “Пальміра” відтворює атмосферу давньосірійського міста, що в І–ІІІ ст. відігравало важливу економічну роль, славилось монументальністю архітектури та розкішшю, тому очікуваними для відвідувачів стають затишок і високий рівень обслуговування [39, VI, с. 34].
Міні-готель “Золота Арка”. Власники звертають увагу споживача на те, що арок багато, але золота арка лише одна, варто пройти під золотим склепінням, щоб відчути статусність. Незвичні назви запрошують споживача відвідати казкові місця: кафе “Гюлістан”. Назва походить від узбецького Guliston, Гулістон; від перського – квіткова країна, власники перетворили кафе на квітучий сад, у якому відвідувачам пропонують відсвяткувати ювілей, корпоративну вечірку або весілля [38]; ресторан “Sun City”. Іншомовна назва закладу має привернути увагу респектабельної публіки, для якої власники створили атмосферу престижного курорту, подбавши про комфорт, затишок і неповторний колорит; магазин “Солодкий Рай” – місце, де блаженствують ті, хто уподобав солодощі. Споживачеві пропонують великий асортимент солодких виробів: є все, чого душа забажає, як у Раю.
· міфозооніми (імена тварин). Продуктовий магазин “Чайка”. У назві водоплавний птах родини сивкових уособлює дівчину, жінку, дбайливу господиню. Автори розраховували на позитивне ставлення споживача до знайомого символу, відповідно, на часте відвідування закладу. ТОВ “Фенікс-Авто”. Фенікс (з грец., букв. – багряний) – чарівний птах (зовні схожий на орла, але з червоним і золотим пір’ям) у міфології давніх народів (фінікійців, єгиптян) через кожні 500 років прилітав з Аравії до Єгипту і спалював себе на вогнищі, а потім воскресав з попелу молодим. Фенікса також вважають символом невмирущості й відродження [39, X, с. 575]. Власники привертають увагу споживача до вміння автоперевізника протистояти труднощам і знаходити вихід зі скрутного становища, тобто відроджуватись й оновлюватись, як фенікс. Кафе “Вусатий Кролик”. Ушанування кролика як священної тварини притаманне давнім кельтам і скандинавам, які вважали кролика символом богині-матері Еостри, від імені якої походить слово Великдень в англійській і німецькій мовах. Закономірно, що в західному світі кролик став символом пробудження й відродження природи навесні, тому саме кролик приносить дітям кольорові яйця і солодощі. В Україні немає такої традиції. Власники зробили акцент на вусах тварини. Заклад громадського харчування прикрашають зображення кроликів (білий вусатий і чорний вухатий), крім того, офіціянти пропонують відвідувачам меню для вегетаріанців, бо кролик не вживає м’яса.
Бар “Ситий вовк”. Власники використали відомого персонажа українських казок про тварин, вовк – хижак родини собачих, звичайно сірої масті [39, I, с. 110]. Проте особи, які назвали цей заклад пропонують поглянути на вовка під іншим кутом зору: Не такий вовк страшний, як його пишуть. Вовка лають, а вовк ситіє. Казочками вовка не годуй. Нюхом вовк ситий не буде [39, I, с. 110]. Зала прикрашена малюнками з мультфільмів Уолта Діснея, однак недоречним виглядає зображення кота у чоботях, дивує також велика кістка на стіні, з’ївши яку вовк ситим не буде.
Важливу роль у створенні ергоніму відіграє назва, бо вона впливає на розуміння потенційним клієнтом сфери діяльності підприємства, його особливості, навіть цінової категорії, що робить діяльність такого закладу продуктивною та мотивує до відвідування цільову авдиторію, наприклад, кав’ярня “Сім Собак”. Собака – домашня тварина родини собачих, яку використовують для охорони, а також на полюванні, з глибокої давнини став символом вірності (звідси – “вірний, як собака / пес”), виступає також об’єктом традиційного порівняння – “голодний, як собака” [39, IX, с. 430]. Заклад зовні й всередині прикрашають зображення собак, є логотип і на кухлях. Реклама не відповідає дійсності: “Маленьке, але таке затишне кафе ”Сім Собак” завжди раді бачити Вас. У меню представлені популярні європейські страви, приготовані по-домашньому”, – насправді відвідувачі почуваються як у собачій буді, потерпають від поганого обслуговування й низької якості страв, переконані в тому, що колектив закладу – це сім собак.
Назви екзотичних тварин рідко трапляються, їхні відвідувачі – поціновувачі незвичного, шукачі пригод. “Brand Bar Бегемот”. Велика тварина шість годин на добу присвячує харчуванню, власники розраховують на симпатію клієнтів, заохочуючи їх до великих замовлень: Ну а хто тобі ще таке запропонує, як не твій любчик ”Brand Bar Begemot”? Чоловіча перукарня “Grizzly” привертає увагу цільового споживача. У назві відтворено американський напрям стрижок. Гризлі – підвид бурого ведмедя (Ursus arctos), що мешкає у Північній Америці. Залу майстрів прикрашає зображення добродушного хижака з розкритою пащею, але відвідувач не тільки може бачити звіра, а також відчути дотик його пазурів, оскільки зачіску прикрашають символічні подряпини.
Туристична фірма “Слон”. Обравши для назви закладу великого травоїдного ссавця з довгим хоботом і двома бивнями, що живе в тропічній Африці та Азії [39, IX, с. 375], власники окреслили напрями надання послуг з організації подорожувань, а також бажаний обсяг замовлень. Назва сприймається споживачем позитивно, бо слон – велика й добра тварина, яка стала втіленням давніх легенд, за якими слони приносять щастя.
ТОВ “Кайман”. Основним видом діяльності закладу є операції з нерухомим майном. У споживача постає запитання: “До чого тут кайман?”. Проте звичну жабку можна й не помітити, натомість повз ТОВ “Кайман” важко пройти, якщо воно так само сильне, як і плазун ряду крокодилів, поширений в річках і болотах Центральної і Південної Америки 
[39, IV, с. 73]. Декодувати назву позитивно важко, адже кайман – тварина грізна й небезпечна.
ТОВ “Пелікан”. Основна діяльність агенції – доставка їжі на замовлення. Вибір назви є доцільним, оскільки, за легендою, великий водоплавний птах з довгим гачкуватим дзьобом виступає символом самопожертви (насамперед дбає про інших) [39, VI, с. 114]. Назва декодується споживачем як великий екзотичний птах з еластичним шкірним мішком під нижньою щелепою, наповненому рибою, пелікан завжди щось принесе.
Магазин відеоігр “Планета мавп”. Назва впізнавана геймерами, які грали в комп’ютерні ігри в жанрі action-adventure. Гру розроблено як додаток до фантастичного фільму режисера Т. Бертона на основі сюжету однойменного роману французького письменника П’єра Буля. У книзі розповідається про астронавта Улісса, який прибув на планету Сорора, де проживає цивілізація розумних мавп. Мавпа – високоорганізована тварина-ссавець із ряду приматів, що за будовою тіла стоїть найближче до людини [39, IV, с. 588]. Розумові можливості мавпи та її незвичну поведінку, іноді подібну до людської, вчені продовжують вивчати.
Власники магазину знають про серійність фільму “Планета мавп”: ”Під планетою мавп”, ”Втеча з планети мавп”, ”Завоювання планети мавп”, ”Битва за планету мавп”, ”Повернення на планету мав”, тому передбачили очікування споживача на великий вибір відеоігор, що підкреслено в назві словом “планета”.
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Теонім (від грец. теос – бог, божество та онім – ім’я, назва) – власна назва, найменування божеств. В українській мові часто вживаними є теоніми язичницькі (слов’янські – Перун, Волос, Троян, Род) та християнські – (запозичені – Христос, Трійця).
Теоніми в назвах міських об’єктів Запоріжжя класифікуємо в такий спосіб:
· оніми, що називають язичницьких богів. Запорізька меблева фабрика ”Берегиня”, ТОВ Торговий дім ”Велес опт”. Так, Берегиня – нижче жіноче божество, дух-охоронець. Власники трактують назву як оберіг комфорту й затишку в домі. Велес – другий за значущістю бог у язичницькому пантеоні. Велес вважався охоронцем худоби – головного багатства кочівників, звідси походить сприймання Велеса як розважливого батька, який стежить за виконанням законів і договорів, він також бог достатку, накопиченого сумлінною працею протягом усього життя. Власники використали друге значення оніма – “подавець багатства”, покупцеві пропонують великий асортимент товарів, надаючи можливість придбати його оптом [12, с. 33];
· оніми, що називають другорядних християнських божеств. ВАТ “Страхова компанія ”Оранта-Січ”, перукарня “Ангел Плюс”. У назві страхової компанії втілено ідею сильного захисту. Оранта походить від лат. Orans – та, що молиться – відома українцям за мозаїчним зображенням у Софійському соборі в Києві (XI ст.). ”Непорушна Стіна” – часто вживаний епітет до зображення Богоматері з піднятими і розкинутими в сторони руками із розкритими назовні долонями відтворює традиційний жест заступницької молитви, тобто захищає від усіх негараздів [12, с. 420].
· оніми, що номінують античних богів, символізують велич. Торговий центр “Афіна Palace”, медико-косметологічний центр ”Афродіта Плюс”, ТРЦ “Аврора”, центр лікування хребта ”Атлант плюс”, салон шкіри та хутра “Арес”, магазин будматеріалів “Гефест”, магазин сантехніки ”Посейдон”. Дана група теонімів є найбільшою, що пояснюється бажанням власників насамперед привернути увагу споживачів до високої якості пропонованих товарів і послуг. Чоловічі божества представлені чотирма постатями. Арес – один з дванадцяти олімпійських богів у давньогрецькій міфології, спочатку бог буревіїв і блискавок, пізніше бог війни. Власники салону використали перше значення слова, звертаючи увагу потенційного покупця на те, що їхні вироби захистять від негоди, холоду та морозу. Атлант – титан, син титана Япета й океаніди Клімени, підтримував небесне склепіння біля саду Гесперід – таким було покарання за участь у битві із Зевсом на стороні титанів. У назві центру лікування хребта власниками використано значення імені Атлант – ”той, що підтримує”, а слово “плюс” характеризує переваги для клієнта: великий обсяг послуг, високопрофесійний штат медиків, впровадження методики м’якої корекції хребта, а також індивідуальний підхід. Гефест – давньогрецький бог вогню та ковальства, який серед інших богів Олімпу вирізнявся працьовитістю та вмінням створювати дивовижні й корисні речі для богів і героїв. У назві магазину втілена авторська ідея – допомогти майстрові створити красу та комфорт за допомогою якісних будматеріалів. Посейдон – один з наймогутніших богів у давньогрецькій міфології, його вважали володарем світових вод. Власники звертають увагу споживача на переваги магазину сантехніки: великий вибір товарів і надійність [38].
Жіночі божества становлять малочисельну групу. Афіна – давньогрецька богиня, належить до верховних олімпійських божеств. Вшановувалась як покровителька військового мистецтва, мудрості та ремесел.
Афродіта – богиня краси, любові та сексуальності, цариця німф і грацій, представниця верховних божеств Олімпу. Власники у назві медико-косметологічного центру використали переносне значення слова Афродіта –красива жінка, а ”плюс” розкриває додаткові переваги для клієнтів: крім високопрофесійної лікарської косметології, є також естетична [39, І, с. 10];
Аврора – у давньоримській міфології богиня ранкової зорі, дочка Титана і Землі. Аврора приносить денне світло богам і людям, веде за собою Сонце. Образ богині зображували як жінку з крилами, яка править колісницею запряжену кіньми. ТРЦ “Аврора”, за задумом власників, являє собою масштабний комплекс європейського рівня з вигідним для споживача розташуванням у центрі міста й великим вибором товарів і розваг [39, І, с. 5];
· другорядні античні божества. ПП Салон-магазин-ательє “Галатея”, салон краси “Каліпсо”, магазин ювелірних прикрас “Pandora”, готельний комплекс “Купідон”. У назві власники салону краси відтворили місію закладу – дарувати красу клієнтам [38]. Пандора – у давньогрецькій міфології – жінка, наділена богами поряд з чарівністю також хитрістю, цікавістю й підступністю. Була послана на земію Зевсом зі скринею (посудом), наповненою лихом. Відкривши її з цікавості, Пандора спричинила поширення лиха серед людей, а коли закрила, то в скрині лишилася тільки оманлива надія [38]. Власники магазину ювелірних прикрас “Pandora” використали значення грецького імені – ”усім обдарована”, залишивши осторонь негативне значення образу. Pandora створює вишукані прикраси, які стають стильними аксесуарами. Особливістю ювелірних виробів є увага майстра до кожної деталі, дбайливо виготовленої вручну та матеріали високої якості – дорогоцінне й напівдорогоцінне каміння.
Купідон – божество кохання у римській міфології, що відповідає грецькому Еросу. Купідон зображувався у вигляді вродливого крилатого хлопчика з луком і стрілами [39, IV, с. 403]. Купідонові стріли (золоті й срібні символізують щасливе й нерозділене кохання) поціляли в серце, внаслідок цього людиною оволодівала пристрасть, і вона закохувалась.
Готельний комплекс “Купідон” пропонує гостям відпочинок у затишних номерах за прийнятною ціною. Хол закладу прикрашає зображення Купідона з туго натягнутою тятивою й стрілою.
Назви-теоніми розраховані на споживача, обізнаного з міфологією, який звик до високого рівня обслуговування.
[bookmark: _Toc86000579]2.1.5. Фітоніми

Фітонім – це власна назва будь-якої рослини. Якомога повну класифікацію фітонімів за ознакою структурно-семантичної організації наводить О. Тєлєжкіна. Згідно зі спостереженнями мовознавиці, доцільно виокремити такі групи назв: дерева, кущі, ліани, трави (суходільні, водяні й болотні), квіти, городні культури, плоди (фруктових дерев і городніх рослин), партитивні фітоніми (частини рослини: гілка, серцевина, крона, пелюстки, листя) [42, с. 126–127].
У назвах міських об’єктів Запоріжжя фітоніми відбивають знання українців про рослинний світ власної країни і світу: бутик “Цитрус”, кав’ярні “Розмарин”, “Укроп”, аптеки ”Подорожник”, “Примула”, лікувальний заклад “Камелия”, салон краси“Персик”, готель “Під Дубом”, перукарні “Орхідея”, “Кипарис”, бар “CoCo’s”, садовый центр “Сакура”, супермаркет “Брусниця”, магазин товарів для дому “Lotos”, “Kukuruza bar”, весільний салон ”Жасмин”, квітковий магазин “Фіалка”, “Bergamot family rest”, ПФ “Барвінок”. Зібрані фітоніми розподіляємо на чотири групи:
· дерева та кущі. Дуб – багаторічне листяне дерево з міцним стовбуром і пишною кроною; символ сили, чоловічої могутності, вшановується як священне дерево бога-громовика. В українському фольклорі образ дуба персоніфікує міцного, дужого, красивого парубка-козака
[39, ІІ, с. 428]. Для українців дуб є священним деревом, що відновлювало сили, висаджували навіть дубові гаї. Власники готелю дбають насамперед про затишок і надійність для пожильців. Кипарис – південне вічнозелене хвойне дерево, що має пірамідальну форму [39, IV, с. 150]. Постійним епітетом кипариса є “розкішний”. Власники обирали назву перукарні, керуючись незвичністю, красивою формою крони дерева та милозвучністю. Камелія – південне вічнозелене дерево або чагарник із великими білими або червоними пахучими квітками; вирощується як декоративна рослина. Назва відтворює особливості рослини й місію лікувального закладу: для повноцінного розвитку камелії потрібен постійний догляд [39, IV, с. 81]. Цитрус – субтропічне і тропічне плодове дерево або кущ родини рутових (апельсини, лимони, мандарини та ін.) [39, ХІ, с. 221]. Збірна назва бутика вказує на великий вибір і значні переваги покупця у разі придбання гаджетів й акcессуарів. Кокос – рід деревних тропічних рослин родини пальмових. З плодів (кокосових горіхів) та соку дерев одержують харчові продукти 
[39, IV, с. 215]. Party Bar “CoCo’s” відвідувачі характеризують як заклад для щоденного відвідування, ідеальне місце для вечірнього відпочинку з друзями після важкого робочого дня. Власники розраховують на молодіжну авдиторію, яка прихильно ставиться до невибагливих страв японської та європейської кухонь. Розколотий кокосовий горіх із соломинкою став логотипом бару. Сакура – це декоративне дерево (підрід сливових, вид – вишня дрібнопильчата). Поширеною назвою є “японська вишня”. Проте це дерево не плодоносить, його вирощують заради цвітіння [38]. Суб’єкти звернули увагу на потребу дачників творити красу на заміських земельних ділянках, тому назва садовий центр “Сакура”спонукає споживачів до пошуку незвичних, декоративних рослин. Натомість однойменний салон краси використав назву “Сакура” як традиційний у Японії символ жіночої молодості та краси. Заклад пропонує пізнати секрети краси японок для збереження шкіри ніжною, а волосся м’яким та блискучим;
· плоди фруктових дерев. Персик. Назва кафе італійської кухні готує відвідувачів до незвичних смаків, як-от: латте з розмарином. Брусниця – напівкущова вічнозелена рослина. Плоди брусниці – невеликі за розміром яскраво-червоні ягоди з кисло-солодким смаком [39. І, с. 242]. Cімейний ресторан “Bergamot” взяв слоган їжа та любов. Відвідувачі закладу можуть спробувати сезонні новинки страв від “ Bergamot”. Власники дбають про відпочинок відвідувачів, спонукаючи до замовлень страв із незвичними назвами: “Про що мовчить Green Egg” (м’ясо), “Прості речі” (салати), “Не вішай” (паста), “Кроком фарш” (бургери), “Територія води” (напої);
· квіти. Орхідея . Квітка орхідеї вважається еталоном вишуканості й краси. Назва перукарні вигідно вирізняється з-поміж інших, що привертає увагу потенційних клієнтів.
Лотос. Власники однойменних закладів по-різному використали символіку рослини: 1) магазин товарів для дому “Lotos” за основу взяв чистоту, звідси й товари – миючі й чистячі засоби; 2) магазин косметики та парфумерії ”Лотос” звертає увагу споживачів на красу та косметичні способи досягнення ідеалу – божественної краси. Жасмин . Назва якнайкраще відтворює місію весільного салону ”Жасмин” – створювати неповторний образ нареченої. Автори використали символіку квітучої рослини: 1) у східних країнах квіти жасмину символізують жіночність, грацію, привабливість і палке кохання; 2) у християнській культурі жасмин виступає символом елегантності й чистоти, визнається квіткою Діви Марії [12, с. 185]. Фіалка – трав’яниста рослина родини фіалкових із фіолетовими, рідше жовтими, білими або різноколірними квітками. Власники однойменних закладів використали різні значення слова-назви: 1) квітка – пряме значення (квітковий магазин “Фіалка”), 2) діти як квіти життя – переносне значення (дитячий дошкільний заклад № 9 “Фіалка”).
Барвінок . Назва добре відома українцям, асоціюється з рідною землею. Вибір власника підприємства пояснюється бажанням залучити українського споживача до спільного розв’язання проблем з оренди й управління власною або орендованою нерухомістю. Проте символіка квітки подвійна: життєва стійкість і вічність (рослину висаджували на могилах);
· городні культури. Кукурудза. Назва знайома українцям і асоціюється із сільським життям, тому розрахована на невибагливу публіку, яка на перше місце ставить дозвілля у веселій дружній компанії та не висуває високих вимог до страв у меню, основну частину якого складають фаст-фуд, холодні та гарячі закуски різних кухонь. Проте споживачі віддають перевагу авторському чаю ”Kukuruza”, подачі страв із живими квітами або пророщеними зернами, роздивляються малюнки, виконані крейдою на стінах;
· суходільні трави. Подорожник. Українці здавна використовують цілющі властивості листя подорожника, при укусах комах, неглибоких опіках і ранах. Назва аптеки вибрана власниками вдало, оскільки рослина асоціюється з ліками. Вигідним також є розташування медично-санітарного закладу при дорозі (так само, як і рослина) й напис назви зеленим кольором (колір трави і листя, що символізує юність, надію та здоров’я).

2.2. Відапелятивні ергоніми

Поняття “апелятив” – це загальна назва, термін походить з латинської й означає “звертатись”, тобто слово або група слів, що називають особу, до якої звертаються [39, І, с. 54 ]. У лінгвістиці це слово використовують для опису людини чи речі, беручи до уваги її характеристики. Апелятив потрібен для заміни власного імені предмета чи особи. Термін є синонімом псевдоніма, ознакою, що додається до імені будь-якої істоти.
Те саме лінгвістичне явище спостерігаємо в ергонімах, що дало підстави виокремити подану групу. Аналіз досліджуваних назв міських об’єктів дає змогу класифікувати їх в такий спосіб: найбільшу групу відапелятивних становлять назви, що відбивають характер діяльності підприємства: ТОВ “Агроінвест А1”, ВО “Підйомспецтехніка”, ТОВ “Рембудмонтаж”, ТОВ “Технохімреагент”, ПрАТ “Хлiбрембудмонтаж”, ТОВ ”Проектгідромех”, ТОВ НВП ”Промтехсплав”, ТОВ “Промбудсервіс”, ТОВ ”Граніт-З”, ТОВ “Інтерпластмодерн”, ТОВ “Агропромпостач”, ТОВ ”Агро-клас”.
Назва ВО ТОВ “Підйомспецтехніка” характеризує специфіку виробництва – тягові механізми, однак для зорового сприйняття ускладнена.
ТОВ “Рембудмонтаж” дає нам здогадки про те, що йдеться про ремонт м’якої покрівлі, споживач не може, але декодує назву за ключовими словами.
ТОВ ”Граніт-З”. Вказівка на матеріал який або добувають, або з якого виготовляють щось.
ТОВ НВП ”Промтехсплав” Назва вказує на сферу діяльності ТОВ: оптова торгівля металами та металевими рудами. Водночас абревіатура НВП (Науково-виробниче підприємство) вказує на застосування новітніх технологій.
ТОВ “Промбудсервіс” Назва не відповідає основній діяльності підприємства – промислове вирощування зернових і технічних культур, тому декодується хибно. Будівельний сервіс власники розуміють як діяльність із благоустрою прибудинкової території та ландшафтне планування, чого не можна зрозуміти з назви підприємства.
Сільськогосподарські підприємства мають у назві префікс агро- (аграрне). ТОВ “Агроінвест А1”. Споживач декодує назву в такий спосіб: інвестиції в аграрну діяльність. Нумератив у назві вказує на лідерство серед аналогічних закладів.
ТОВ “Агропромпостач” В одному слові називач відтворив сферу діяльності й напрям (постачання).
ТОВ ”Агро-клас” У короткій назві зазначено сферу діяльності підприємства, а також високу якість продукції (клас), що дало змогу скоротити великий масив інформації: вирощування зернових культур (крім рису), бобових культур і насіння олійних культур;
· назви абстрактних понять узагальнюють окремі ознаки, сторони чи відношення між предметами. Така ознака ізольована від її носія, тобто спрямована на широкий загал споживачів. Абстрактність назви є результатом мисленого виділення власника з усіх ознак і зв’язків конкретного підприємства чи закладу його основних, найзагальніших. Абстрактні назви створюються внаслідок того, що власники підкреслюють універсальність закладу: банк “Альянс”, кафе “Тепло“, “Шелест”; продуктовий магазин “Любімчик”, ресторан “Нарешті”, салон краси “Магія”, аптеки ”Благодія”, ”Оптимальна”; ліцей ”Перспектива”, палац спорту ”Юність”.
Банк “Альянс”. Назва походить з французької, що означає – “з’єднувати” й тлумачиться як 1) союз, об’єднання фінансових установ на основі договірних зобов’язань і 2) союз банку та клієнтів.
Назва ресторану “Нарешті” може тлумачитися двояко: 1) наприкінці поневірянь споживачі все ж вибрали кращий, на думку власників, заклад громадського харчування; 2) виражає радість, захоплення й задоволення персоналу.
Кафе “Тепло“, “Шелест” орієнтують споживачів на затишок, комфорт, палітру сфери послуг закладу громадського споживання: ввічливе обслуговування, гарячі напої та страви, тихе і приємне музичне тло тощо.
Продуктовий магазин “Любімчик”. Назва розмовна, отже, близька споживачеві, милозвучна й схиляє до відвідування. Проте улюбленцем може бути не тільки споживач, а й персонал торговельного закладу.
Салон краси “Магія”. Власники закладу націлені на кінцевий результат, який важко передбачити і можна схарактеризувати словом “магія” у переносному значенні: щось загадкове, незрозуміле [39, IV , с. 590]. Загалом, відвідувачі мають здогадатися, що майстри салону здатні творити дива.
Аптеки ”Благодія”, ”Оптимальна”, ”Народна”. Назви аптек позитивні, але ні про що не інформують споживача. Слово “благодія” утворено від застарілого “благодіяння” – добре діло, добрий учинок. Справді, продати ліки хворому – добра дія. Важко сказати, чи є необхідні ліки у медично-санітарному закладі, чи діють пільги, який рівень обслуговування, про все це споживач має здогадуватись. ”Оптимальна” – найбільше відповідає певним умовам, вимогам; найкраща з можливих. [39, I, с. 193]. Споживачеві залишається тільки уявляти, що аптека відповідає стандартним умовам, а рівень обслуговування, як і наявність необхідних ліків, не змусять його шкодувати про змарнований час.
Палац спорту ”Юність”, ліцей ”Перспектива”, ”Орієнтир” розраховані на молодіжний сегмент відвідувачів. Оскільки зберегти молодість якнайдовше прагне кожен, до палацу спорту прийдуть відвідувачі різних вікових категорій, та й назва до цього заохочує. Ліцей ”Перспектива” привертає увагу батьків і старшокласників, які замислились про здобуття освіти і фаху водночас. Назва походить від латинського слова, що означає – бачу наскрізь, уважно розглядаю, тобто говорить про високу кваліфікацію викладачів, їхню здатність бачити талановиту молодь: можливості у майбутньому; створювати сприятливі умови для майбутньої навчальної діяльності або наступного розвитку [39, VI, с. 332];
· назви конкретних понять розраховані на певну цільову авдиторію: ресторани “Веранда”, “Очаг”, “Саквояж”; бар “Тирло”, магазин імпортних продуктів “Ящик“, аптека “Шар”, клуб ретро-автомобілів ”Фаєтон”, салон краси “Локон”.
Ресторани “Веранда”, “Очаг”, “Саквояж” призначені для кола друзів, які прагнуть провести час разом, менше зважаючи на кухню і якість обслуговування. Веранда – прибудована до будинку, крита дахом галерея, тераса. Так, місце для відпочинку, без урочистості. “Вогнище” асоціюється з домашнім (родинне, сімейне) вогнищем, саме біля нього збирається родина, сім’я у власній оселі. Саквояж – дорожня сумка з цупкої тканини або шкіри з замком [38]. Назви прості й знайомі, вказують на те, що все необхідне є, але без особливого обслуговування, авторських страв від кухаря та гарантовано мінімальний сервіс, на який очікує невибагливий клієнт.
Назва бару “Тирло” вирізняється оригінальністю, проте більшість сучасників навіть не здогадуються про значення назви: 1. Місце для відпочинку худоби, зазвичай біля водопою. 2. Лігво звірів. // перен. Місце притулку злочинців. 3. заст. Місце тимчасового поселення. Отже, заклад розраховано на невибагливих відвідувачів і великі замовлення. Натомість назва клубу ретро-автомобілів ”Фаєтон” привертає увагу поціновувачів старовини, адже фаетон – легковий автомобіль з відкритим кузовом 
[39, X, с. 121].
Аптека “Шар”. Кулястий предмет жодного стосунку до ліків немає, але назва легко запамятовується, крім того заклад прикрашає жовтий смайлик на зеленому тлі, що заохочує споживача зайти. [39, XI, с. 410].
Салон краси “Локон”. Значення ергоніма тлумачиться як кучеряве або завите пасмо волосся [39, IV, с. 543]. Назва проста і вказує на сегмент перекуарського мистецтва, якому у закладі надано перевагу. Локон також знайомий жінкам як засіб для хімічної завивки;
· назви, мотивовані люксовою галуззю сервісу. Лексика якій притаманна семантика престижу та елементи експресивної оцінки, що вказує на високий рівень обслуговування в закладі: ТОВ ”Капітал”, “Gurme” (для гурманів), салони краси ”Імперія”, “Lider”, “Persona”, аптечний супермаркет “Елітфарм”,“Євроаптека”, клуб “Ермітаж”, ПП Світський дамський клуб ”Рекам’є”, центр науково-технічної творчості учнівської молоді “Грані”. Розглянемо на прикладах.
Салони краси ”Імперія” та “Lider”. Перша назва вказує на велич, міць і розгалужену мережу закладів, де виконують різні косметичні процедури. Друга – походить від англ. leader, від вести, керувати, тому інформація для клієнтів декодується як провідний, перший серед типових закладів, у якому використовують сучасні технології та новітні моделі стрижок.
Салон краси “Persona” має розгалужену мережу, і хоча ціни на послуги індустрії краси постійно підвищуються, закладу не бракує відвідувачів через лояльне ставлення до клієнтів, накопичення бонусів і безкоштовного обслуговування ”щасливчика дня”. Вибір між перукарнею і салоном краси здійснюється не лише за ціновим показником, а насамперед за престижністю. Назва походить з латинської та означає поважну знатну особу, на яку перетворюється кожен клієнт закладу. У назву власники вклали алюзію на усталений вираз persona grata – бажана персона [39, VI, с. 331].
Аптечний супермаркет “Елітфарм”,“Євроаптека”. Назви марковані словами престижності, як-от: елітний (від франц., краще, добірне, від лат., вибираю): найкращі лікарські засоби. Багато ергонімів утворено зі словом “Європа”, яке асоціюється у споживачів з високою якістю товарів й великим вибором.
Клуб “Ермітаж”. Назва походить від франц. hermitage – місце усамітнення. Громадська організація популяризує активний відпочинок на відкритому повітрі, заохочуючи відвідувачів до занять екстремальними видами спорту: скелелазіння, альпінізм, сходження, сплави, експедиції, походи тощо. Необізнаний споживач асоціює назву з Державним Ермітажем у Санкт-Петербурзі – художнім і культурно-історичним музеєм.
ПП Світський дамський клуб ”Рекам’є”. Назва маркована словами престижності, що співвідносяться зі світом заможних жінок: 1) світський – належить до обмеженого кола людей, що складають вищий прошарок привілейованих класів суспільства; 2) дамський – для жінок з інтелігентних, переважно матеріально забезпечених міських кіл; 3) клуб – об’єднання людей певного кола для спільного відпочинку, розваг; 4) Жюльєт, або Жюлі, Рекамьє, відома як мадам Рекам’є – господиня салону, який був інтелектуальним центром Парижа [40].
Центр науково-технічної творчості учнівської молоді “Грані”. Назва навчального закладу підкреслює особливість науково-технічної молоді та асоціюється з ідіомою “грані пізнання” й твердим мінералом.
ПП навчальний центр “Магнат”. Пропонує споживачам річні, короткострокові курси і вивчення творчих дисциплін. Назва вказує на послуги для заможних верств населення, адже магнат (від лат., багата, знатна людина): великий капіталіст, глава монополії (фінансовий магнат) [39, IV, с. 590].
Турфірма “VIP-тур”. У назві використано англійську абревіатуру VIP – Very Important Person (дуже важлива персона), тобто людина, яка має персональні привілеї, тому й відпочиває за високими стандартами обслуговування;
· назви з приписом на цінове призначення: продуктовий магазин “Економ”, магазини секонд-хенду ”Шиворіт-навиворіт”, ”Massa”; аптеки ”Копійка”, “Соціальна”, “Народна”. Такі назви спрямовані на ощадливого покупця.
Продуктовий магазин “Економ” очікує на тих, хто виробив у себе звичку бережливо витрачати грошові кошти. У давнину один економ утримував велике поміщицьке господарство, бо економно розподіляв і витрачав гроші.
Магазин секонд-хенду ”Шиворіт-навиворіт”. У назві використано слова-маркери, що вказують на цінове призначення магазину: 1) секонд-хенд (від англ. Second Hand – друга рука) – вживані, уцінені або непродані в установлений термін речі; 2) розмовний усталений вираз ”шиворіт-навиворіт”, навпаки, протилежно тому, як належить робити. Магазин ”Massa” так само вказує на призначення товарів для всіх споживачів, широкого кола населення.
Аптеки ”Копійка”, “Соціальна”, “Народна” інформують споживача про низькі ціни, можливість зекономити, пільги для малозаможних верств населення. Соціальна – зумовлена поділом суспільства на класи. Народна – без поділу людей за майновим станом, тобто для всіх споживачів, й ширше – яка належить народові [39, V, с. 175];
· назви-характеристики осіб: 1) за родом занять: ресторан “Мисливець”, футбольний клуб ”Металург”, магазин “Турист”, ВАТ “Миротворець”, центр іноземних мов ”Поліглот”, магазин “Газовик”, ТОВ “Сталевар”, ВАТ “Пілот”, ПП “Бухконсульт”.
2) за провідними рисами характеру людини: бар “Вірний”, бутик ”Красотка”, салон краси “Bellissima” (чудова).
Бар “Вірний”. Вірною є людина, яка заслуговує довіру; виявляє постійність, відданість [39, І, с. 680]. Власники розраховують на постійну прихильність споживачів до закладу.
Салон краси “Bellissimо” (чудова). Зовні приваблива, прекрасна жінка має вийти із салону краси. Італійська назва незвична емоційна й милозвучна, хоча торгова марка відома українським жінкам. Бутик ”Красотка” спонукає жінок відвідати вузькоспеціалізований невеликий магазин з обмеженим колом клієнтів, бо кожна жінка вважає себе красивою;
· назви, до складу яких входять колоративи й коштовні метали та каміння: зелена крамниця “Green”, ветклініка “Зелене кільце”, “Platinum Bank”, ювелірні магазини “Рубін”, “Онікс”, “Золотий Вік”, ПП Меблі ”GOLD” медичний центр ”Малахіт”, ресторан “Перлина”, ТОВ “Корунд”, “Корал-2004”, “Кварц”, “Діамант”.
Назви магазину натуральних продуктів “Green” і ветклініки “Зелене кільце” є закономірними, оскільки зелений вважається кольором життя. Так само і в назві медичного центру ”Малахіт” – крихкий метал має яскраво-зелений колір [39, IV, с. 605].
Коштовне каміння підкреслює особливість закладу, розкіш в інтер’єрі й вищий рівень сервісу. Рубін – коштовний камінь червоного кольору; прозорий різновид корунду [39, VIII , с. 893]. Онікс – мінерал, різновид агату 
[39, V , с. 697]. Назви вказують споживачеві на прикраси як предмети розкоші.
Ресторан “Перлина”. Власники використали переносне значення коштовного каменю тваринного походження – найкращий зразок, що орієнтує споживача у виборі закладу громадського харчування.
Зустрічаємо також коштовні каміння у назвах підприємств: ТОВ “Корунд”, “Кварц”, “Діамант”. Вибір назв зумовлений такими якостями каменю, як міцність, досконалість форми, естетичний вигляд.
Корунд (із санскр. курувінда – рубін) – мінерал класу окисів та гідроокисів, синювато- або жовтувато-сірого кольору з неметалевим блиском, дуже твердий [39, IV, с. 302]. Кварц (нім. Quarz від пол. kwardy – твердий) – мінерал класу окисів і гідроокисів; двоокис кремнію. Чистий кварц безбарвний, прозорий (гірський кришталь) [39, IV, с. 130]. Діамант (франц., нім., букв. – алмаз, грец., твердий метал) – чистий штучно огранений алмаз [39, ІІ, с. 295].
Туристична фірма “Корал-2004”. Використано друге значення слова корал – вапнисте відкладення морських тварин, роду поліпів; камінь, який після обробки використовують як прикрасу [39, IV, с. 285]. Назва асоціюється з красою коралового рифу, нумератив указує на тривалий час роботи у сфері туризму.
В українській мові склалася розгалужена система ергонімів, тому перед нами постало необхідність вивчення їх структурних і лексико-семантичних особливостей.
Дібрані назви міських об’єктів Запоріжжя дали підставу поділити опрацьовану ергонімну лексику на дві групи за походженням: відонімну та відапелятивну.
Власні назви (оніми) виконують номінативну функцію, оскільки виступають носіями системних ознак, типових для загальної лексики, характерно що при цьому оніми залишаються специфічними одиницями. Крім цього, оніми становлять твірну базу для ергонімів: спосіб простої онімізації найчастіше використовується власниками для найменування міських об’єктів людської діяльності: підприємств, крамниць, аптек, салонів краси, розважальних центрів тощо. Як правило, власники міських об’єктів людської діяльності вдаються до простої семантичної онімізації, що позначає об’єкт номінації прямо й може виражатися одним словом та словосполученням. Такі назви мають інформаційний характер, не вирізняються індивідуальністю й прагматичністю.
Серед відонімних ергонімів міста Запоріжжя виокремлюємо відантропонімічні, відтопонімічні, міфоніми, теоніми та фітоніми.
Аналіз досліджуваних назв міських об’єктів дає змогу класифікувати відапелятивні ергоніми в такий спосіб: назви, що відбивають характер діяльності підприємства; назви абстрактних понять (узагальнюють окремі ознаки предмета); назви конкретних понять (розраховані на певну цільову авдиторію); назви, мотивовані люксовою галуззю сервісу (лексика із семантикою престижу та елементами експресивної оцінки); назви з приписом на цінове призначення (спрямовані на ощадливого покупця); назви-характеристики осіб за родом занять і провідними рисами характеру; назви, до складу яких входять коштовні метал і каміння.
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Н. Сизоненко залежно від зв’язку з властивостями ергообʼєкта ергоніми (емпороніми) класифікує на три групи. Першу групу (однокомпонентні найменування) утворюють ергоніми, що вказують на реально існуючий факт, який відображається в номінації (вид діяльності, продукція, особистість власника, місце розташування закладу). До другої групи зараховано ергоніми (емпороніми), які у своїй номінації не містять прямого зв’язку з видом діяльності торговельного закладу. Частина назв має культурно-національну конотацію, що відображає українські реалії та цінності. Серед назв цієї групи наявні також емпороніми, які вказують на переваги магазину порівняно з конкурентами (нижча ціна, країна виробника, зосередження великої кількості товарів). Невелику кількість серед назв магазинів становлять ергоніми, які позначають розмір магазину. До третьої групи належать ергоніми (емпороніми), у номінації яких наявний опосередкований, асоціативний зв’язок з ергообʼєктом (символічні емпороніми).
Двокомпонентні назви магазинів представлено двома продуктивними моделями: ‘іменник + іменник’ і ‘прикметник + іменник’. Трапляються також прийменниково-відмінкові конструкції (двокомпонентні): ‘прийменник від + антропонім’; ‘прийменники на, для + іменник’; нумеративні двокомпонентні сполучення із символічними числами сім, чотири, дванадцять та сто один, а також з іншими числовими позначеннями. Нечасто трапляються сполучниково-відмінкові конструкції ‘іменник + сполучник + іменник’, моделі ‘займенник + іменник’, у яких сфокусовано увагу на приналежності споживача до певного ментального простору або групи осіб за інтересами. Помітною є тенденція до збільшення кількості найменувань іншомовного походження [37, с. 57–61].
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Досліджені назви міських об’єктів Запоріжжя можна розподілити за структурними моделями на три групи: 1) однокомпонентні; 
2) двокомпонентні (словосполучення); 3) багатокомпонентні (словосполучення ускладненої структури або ергоніми-речення). Розглянемо докладніше на прикладах.
Однокомпонентні. Виражені одним словом, непохідним і похідним іменником: “Версаль”, “Глобус”, “Корчма”, “Січ”, ”Урожай”, “Заводський”, “Космічний”, “Критий”, “Малий”, ”Соборний”.  Такі назви є частовживаними, оскільки в одному слові власники концентрують головну інформацію, як-от: ТОВ українсько-іспанське ”Урожай”.
Особливістю однокомпонентних може бути те, що вони утворюються не тільки від однієї назви, а можуть утворюватися від складних іменників:
· утворені за допомогою моделі ‘іменникова основа + іменник’: ”Запоріжсталь”, ”Запоріжтрансформатор”, ”Запоріжкабель”, “Запоріжкран”, “УкрСіббанк”;
· ‘основа + інтерфікс + іменник’, ‘основа + інтерфікс + основа’: “Кредобанк”, “Електропроводка”, ”Лаколіт”;
· ‘основа + основа’: ”ЕнаМед”, “Медкорд”, ”Ронмат”, “Свартекс”, “УльтраМед”;
· ‘іменник + іменник’: ”Запорізький оліяжиркомбінат”, “Акордбанк”,“Крісталбанк”, “МетаБанк”.
Двокомпонентні. Представлені словосполученнями різної структури: ‘прикметник + іменник’: “Доброго дня”, “Добра кава”, “Доступні ліки”, ”Золотий колос”, “Крамниця привокзальна”, ”Солодке Життя”; ‘іменник + іменник’: “Будинок іграшок”, “Магія Краси”, “Симфонія краси”, “Крыша Мира”; ‘прийменник + іменник’: “У камина”, “У Олени”, “Під Дубом”; ‘прийменник + займенник’: “Для Тебя”; ‘числівник + іменник’: “One Gogi”, “Wave 3”, ”24 часа”, “24rolls”. У двокомпонентних назвах автори підкреслюють особливість закладу, наприклад, “Будинок іграшок”. З назви покупець розуміє, що асортимент товарів для дітей широкий, тому в магазині можна знайти потрібну іграшку для дитини будь-якого віку і на будь-який смак.
Багатокомпонентні. Наявні словосполучення ускладненої структури: “Больших И Маленьких Проблем”, ”Для всей семьи”, “Злата Прага Премиум”, “Львовская мастерская шоколада”, “Парадиз на Троицкой”; ергоніми-речення: “Бажаємо здоров’я“, “Бастион: Восточная Крепость”, “Вакатов і компанія”, “Не болей”. Назви розраховані на вдумливого споживача, схильного до неквапливого вибору послуги чи товару. Так, у меню ресторану “Парадиз на Троицкой” відвідувач знайде вишукані страви (салат з морепродуктів і червоною ікрою), адже Paradise з англійської – Рай. 
Крім складних іменників, автори використовують для найменування міських об’єктів абревіатури: ”ЗАЗ”, “ОТП Банк”, “Bar.B.Q”, “В.В.С.”. Складноскорочені слова легше запам’ятовуються, а брендові назви впізнавані, як-от: ЗАЗ – Запорізький автомобілебудівний завод, 
ОТП (OTP) – Országos Takarék Pénztár, що в перекладі з угорської означає “Державний ощадний фонд”.
Назви з прикладками: ”Бізнес-контакт”, 
”Гудвіл-брок”, “Клімат-авто”, “Козак-Палац”, “Мотор-Банк”.
 У наведених назвах прикладки позначають якісну характеристику головного слова й з означуваним словом пишуться через дефіс. Прикладкою виступає родове поняття при видовому: ”Бізнес-контакт” – допомога у встановленні бізнесових зв’язків, узгодженість дій з надання в оренду й експлуатації нерухомого майна; “Клімат-авто” – створення в автомобілі комфортних кліматичних умов за допомогою установки, діагностики, ремонту й добору комплектуючих автономних опалювачів і холодильного обладнання.
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Створюючи назву міського об’єкта власники дбають насамперед про цільову авдиторію, що пояснює вибір написання назв кирилицею чи латиницею, вдаються автори також до транслітерації й транскодування з англійської на українську мову та навпаки, у невеликій кількості представлені гібриди. Розглянемо докладніше. Найбільшу групу ергонімів становлять назви написані українською (200): ПрАТ ”Електрометалургійний завод ”Дніпроспецсталь”, “Ощадбанк”, магазин “Комп’ютерний Всесвіт”, ”Аптека твоєї родини”. Мета найменування – спонукати споживача підтримати українське, тобто свою країну. Так, переваги “Ощадбанку” полягають насамперед у тому, що збереження вкладів фізичних осіб гарантовано державою.
Трохи меншу за кількістю групу (141) утворюють ергоніми написані російською: міні-готель “Южный”, ресторан “Азія”, кав’ярня “Заімка”, паб “Борода”, кав’ярня “Світ Кави”, “Магазин СССР”, “Сувеніри Запоріжжя”, салон краси “Каприз”.
Такі назви адресовані старшому російськомовному поколінню, а також гостям міста. Наприклад, кав’ярня “Заімка” (займанщина), як знають старожили, відкрито на місці колишнього радянського рибного магазину, і спочатку це був заклад громадського харчування з російською кухнею. Однак з червня 2013 р. на другому поверсі кафе працює броварня, тому відвідувачам пропонують, крім крафтового пива, екскурсії броварнею, а також страви європейської та української кухні.
Назви відтворені латиницею хоча й утворюють найменшу за кількістю групу (119), але представлені різними мовами:
· англійська. “Forward Bank”, ”Dion Hotel”, приватний готель європейського класу “Four Points by Sheraton”, ресторан “Efes”, кафе “Loft”, “Lucky”, “Coffeelab” (кав’ярня),  бар “No Comments” [ див. Додатки ст. 91].
Англійськомовних назв найбільше, оскільки вони спрямовані на молодь та іноземних гостей, які шукають комфортного відпочинку та високоякісних послуг. Наприклад, у назві банківської установи “Forward Bank” на першому місці слово forward, що з англійської – передній, тобто провідний з банків. Крім коротких упізнаваних носіями англійської мови назв, на кшталт “Loft” (горище), “Lucky” (щасливе), власники використовують частовживані фрази, як-от: “No Comments” – ”Без коментарів” або ”Жодних заяв (для преси) не буде”, тобто лише затишок і відпочинок;
· французька: Банк “Credit Agricole”, Запорізький муніципальний театр-лабораторія ”VIE” (життя), перукарня ”L’amour” (кохання), кав’ярня “Bon Jour Menu” (Меню доброго дня).
Незначна кількість назв французькою має метою привернути увагу споживача до послуг високої якості, надійності й вишуканості. Французькомовні назви вирізняються також мелодійністю, що приваблює жіночу авдиторію;
· італійська: Піцерії “Bella Italia”, “IQ Pizza”,“Presto”, кав’ярня “Ristretto”.
Назви пропагують всесвітньо знану італійську національну страву піцу, а також якість обслуговування відвідувачів, притаманну Італії: pre̲sto (швидко), ristre̲tto (обмежена кількість, тобто для вузького кола обраних);
· німецька: Салон краси “Marzipan”.
Назва кондитерського виробу не відповідає призначенню закладу, одне, напевно, зрозуміло клієнткам: у косметичних процедурах майстри використовують цукровий скраб для тіла “Марципан”;
· турецька: Перукарня “Pudra”.
Косметичний порошок справді часто використовують як декоративний засіб для закріплення макіяжу, тому назва відповідає призначенню закладу, однак може тлумачитися ширше: м’яке впровадження популярних технік фарбування волосся або зачіски і нігтьового дизайну;
· іспанська: Магазин секонд-хенду “Humana” (людина). Місія торговельного закладу шляхетна – надати покупцям нагоду придбати за доступними цінами стильні та вінтажні речі, при цьому заощадити власні кошти на одязі, водночас відчути себе дотичними до планетарного екологічного руху, сприяти зниженню рівня забруднення довкілля, купуючи одяг, який вже використовувався.
Часто бачимо ергоніми, утворені за допомогою транслітерації й транскодування з іноземної мови на українську та навпаки. В такий спосіб власники сприяють запам’ятовуванню назви.
Транскодування – спосіб перекладу, за якого звукова та графічна форма слова вихідної мови передається засобами абетки мови перекладу: кафе “Дирижабль” (Dirigeable, французька – українська), ресторан “Раут” (Rout), паб “Порт Рояль” (Port Royal, англійська – українська), кафе “The Budka” (Будка, українська – англійська), піцерія “Пицца Челентано” (Pizza Celentano, італійська – українська).
Транслітерація (від лат. trans – через і lit(t)era – буква, літера) – конверсія систем письма, при якій кожний графічний елемент (знак) однієї системи письма передається одним і тим же графічним елементом іншої системи письма; заміна знаків, літер (чи їх поєднань), текстів однієї писемності (графічної системи письма) знаками чи літерами іншої, незалежно від їхньої вимови. Наприклад, ресторани “Пиросмани” (Pirosmani), “Пинта” (Pinta), кафе “Терра” (Terra), піцерії “Прима пицца” (Prima Pizza), “Пау-Вау” (Pow-Wow).
Продуктивними на сьогодні є гібриди: кирилиця + латиниця, уживання символів у складі назви. Такі назви перехідні, оскільки далі доведеться обирати між українським та іноземним, символом і словом.
Ергоніми, утворені складанням основ слів різних мов, сполученням у назві іншомовних слів виглядають, на перший погляд, звичними: готель ”Reikartz Запоріжжя”, бутик “Nuga Best Запорожье”, “Модная Цирюльня”, аптека “Фармасіті”, ТРЦ “Ігробум”, літній дитячий табір ”БібліоFun”, однак звучать неприродньо, порівняймо: ”БібліоFun” і ”Книголюб” – друга назва зрозуміла дітям і без англійського fan – прихильник, так само “Модная Цирюльня” і “Модна цирульня” – у другій назві немає зневаги до української, проте залишається вільний вибір клієнта відвідати саме цирульника, а не перукаря чи майстра стрижки.
Уживання символів у складі назви слугує способом концентрації інформації для споживача: аптека “Шар@”, дитячий медичний центр “Гамма+”, медичний центр “Моё здоровье+”, однак символ зрідка замінює слово, як-от: аптека “Исток Плюс”, ТОВ ”Статус плюс”, в іноземній назві амперсанд, що замінює сполучник and, читається легко: “Comfort Hotel & Hostel”,“Hostel Home&Heart”.
Так само меті – стисло сказати про головне – слугують назви, в яких вживаються цифри у складі слів або замість слів, іноді лише цифри:
· ресторан “24rolls”, аптеки ”24 часа”, “24+”. Розташування нумератива в препозиції визначає його роль у назві – виступати маркером посилення кількісної ознаки – і вказує на збільшення робочого часу (цілодобово, понад добу). Так, назва аптеки “24+” вказує на готовність співробітників приділити більше часу для обслуговування клієнтів;
· кондитерська “VD.level81”. У назві приватного закладу зазначено рівень (показник якості) обслуговування споживачів;
· чоловіча перукарня “TBS-М2”. Нумератив ‘два’ має позитивну конотацію, оскільки вказує на подвійну вигоду клієнта та майстерність барбера;
· медичний центр “36’6”. Такі короткі назви зустрічаються рідко (у реєстрі назв – 2/464). Власники розраховують на впізнаваність і розуміння місії багатопрофільного приватного лікувального закладу, який пропонує пацієнтам комплексну діагностику та лікування з метою доведення стану здоров’я до визнаної фахівцями в галузі медицини норми. У назві відтворено загальновідому інформацію про те, що температура тіла здорової людини – +36,6° С, тому таку температуру називають “нормальною”, відповідно і приватна клініка працює над покращенням базових показників фізичного здоров’я пацієнтів.
З метою створення оригінальної назви власники звертаються до старої кириличної графіки, графогібридизація (іншомовні вкраплення), шрифтовиділення тощо.
За спостереженням Ю. Позніхіренко, саме графічні засоби дають змогу номінаторам досягти бажаного рекламного ефекту, як-от: а) архаїчні елементи кириличного алфавіту – кав’ярня К’Кава, О’Нілас; 
б) стилістичне (ненормативне) використання заголовних букв під час оформлення складних назв та абревіатур: ресторан МАИ, ЛеМон; 
в) використання цифр у назві: 7 П’ятниць, М 12, 12 Стульев [31, с. 299].
Не становлять винятку назви міських об’єктів Запоріжжя, докладно розглянемо на прикладах:  ненормативне використання великої літери у назвах: “Конкорд Банк”, “Правекс Банк”, готель “Білий Рояль”, ресторан “Армянський Хуторок”, магазин “Кондитерские Изделия”, Экспресс-Парикмахерская “ВУАЛЯ”, медичний центр ”Интел-Медис”,“DREAM Hostel”, салон шкіри “EROS”, РЦ “CUBE”.
Друге слово в складних назвах, виражене загальним іменником, що називає однотипний предмет або явище, необхідно писати з малої літери: готель “Білий рояль”, “Правекс банк”. Так само вигук із французької Voilà (ось вам) слід писати Вуаля;
звернення до старої кириличної графіки. СП “Ажур-Ко”, РЦ ”КапиталистЪ” (додатковим засобом виділення слугує написання літери ъ як заголовної), “Гастрономъ”, аптека ”Здрава”.
Крім скороченої назви “Ажур-Ко”, трапляється також повна назва ”Вакатов і компанія”;
графогібридизація (іншомовні вкраплення в назвах). Бар “Суши Island”, бутики “Пальміра Plaza”,“Intersport-Украина”, магазин секонд-хенду ”Єврошоп”, аптека “Алекс-фарм”. Такі назви власники використовують з метою створення рекламного ефекту, підвищення конкурентоспроможності закладу;
траслітерація позначає поступовий перехід на латинську графіку: продуктові магазини “Fop Parf’onov Ye.v.”, Ooo ”Ays Zaporozh’e”;
шрифтовиділення здійснює емоційний вплив на споживача товарів і послуг, приваблює насамперед оригінальністю: кафе “O’Сacao!”, бар “CoCo’s”, Салон краси “OBeautyHub”, РЦ “DreaМ Club”;
порушення норм правопису. Такі заклади розраховані на невибагливого споживача. Навмисне неправильне написання назви, безумовно, привертає увагу відвідувача, а також слугує розрізнювальною ознакою серед назв подібних закладів, але написаних відповідно до мовних норм: кав’ярня “Эспрессио”, магазин “Продукты. Молоко. Морожено”,“Транзит продукти”, магазин секонд-хенду ”Економ Клас”,“Мед Сервис”, перукарня “М.А.Й.”;
вживання просторічних слів, що перебувають за межами літературної мови, але, на думку власників, зрозумілі споживачам із розвиненим почуттям гумору: продукти “Ням-Ням”, магазин “Вкусняшка”, бар “Сушка”, перукарня “Карнаем Бошки”.
 	Так, у назві продуктового магазину “Ням-Ням” використано повторюване звуконаслідувальне слово, що імітує звуки під час вживання їжі. Відповідно, у покупця має скластися враження, що в магазині наявні смачні продукти, назва легко запам’ятовується дітьми.
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Мовознавці й дослідники в галузі ономастики вказують на великий прагматичний потенціал ергонімів, які здійснюють мовленнєвий вплив на реципієнта зазвичай через позитивні асоціації з вічними цінностями (твори літератури та мистецтва, історичні реалії та особи).
Так, С. Насакіна визначає характерні риси ергонімів: 
а) недовговічність (зазнають впливу часу і ладу); б) штучний характер; 
в) тенденція до скорочення й абревіації; г) соціальна обумовленість 
[27, с. 91].
Ю. Дідур називає джерела поповнення ергонімної лексики: 
1) онімізація апелятивів (перехід загальної назви або словосполучення у власну назву шляхом зміни функції); 2) трансонімізація власних назв 
(у такий спосіб утворюються ергоніми відантропонімні, відтопонімні, відміфоперсонімні відкосмонімні, відзоонімні, відхрононімні); 3) запозичення іменувань з інших мов; 4) новоутворені власні назви [10, с. 93].
За спостереженням Г. Зимовець на сучасному етапі розвитку ономастики наявна активізація принципу мовної економії в ергоніміконі, що виявляється в один з чотирьох способів: 1) лексикалізовані еліптичні словосполучення, 2) компресивне словотворення, 3) онімізація, 
4) трансонімізація [15, с. 28]. Продуктивність моделей компресивного словотворення в ергоніміконі, насамперед абревіації та словоскладання, пояснюється, на думку дослідника, рівнем обізнаності носіїв мови з ергонімами, залежить від особистого досвіду конкретного комуніканта, адже в активному вжитку мовця перебуває невелика кількість ергонімів, які він використовує під час щоденного побутового і ділового спілкування. Водночас номінатори утворюють нові ергоніми-композити, тому така модель творення ергонімів залишається продуктивною.
Ергоніми міста Запоріжжя мають здатність справляти певний комунікативний вплив на рецепієнта і являють собою результат вибору номінатором способу мовного вираження.
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На наш погляд, ергонімів, що називають українські реалії, далі буде більше. Вже зараз назв, відтворених кирилицею, багато, оскільки вони зрозумілі споживачам і асоціюються з національною культурою: АТ ”Мотор Січ”, банк “Кредит Дніпро”, готельно-оздоровчий комплекс “Водограй”, готель “Панська Хата”, палац культури ”Хортицький”, кінний театр ”Запорозькі козаки”, магазини “Смак”, ”Україночка”, ТЦ “Украина”.
У наведених прикладах використані топоніми, знані кожним українцем, тому довіра реципієнтів до таких підприємств і закладів висока. У назві АТ ”Мотор Січ”, яке спеціалізується на виробництві готових металевих виробів (електродвигунів, генераторів і трансформаторів), а також займається обслуговуванням авіаційного транспорту, використано історичну реалію Січ – організація українського козацтва у XVI–XVIII ст., що асоціюється у покупців із надійністю та міцністю.
Назва банку “Кредит Дніпро” гідронім характеризує фінансову установу з позитивного боку, оскільки Дніпро – одна з найбільше шанованих українцями рік. Споживачі прихильно ставляться до банку, цінуючи якість сервісу, фінансову стійкість і конфіденційність.
У назвах готельно-оздоровчого комплексу “Водограй”, готелю “Панська Хата”, магазину “Смак” номінатори використали загальновживану лексику. Наприклад, назва магазину “Смак” асоціюється у реципієнта з високою якістю їжі та напоїв, умінням їх відчувати під час вживання.
Більшість назв однокомпонентні, що пов’язано з легкістю запам’ятовування потенційним клієнтом, як-от: палац культури ”Хортицький” – заклад культури в Хортицькому районі міста Запоріжжя. Натомість двокомпонентні назви визначають специфіку міського закладу: готель “Панська Хата” – сільський житловий будинок для осіб, які займають привілейоване становище, тобто панів. Власники готелю демонструють гостям міста український побут вищої верстви населення.
Культурно зумовлені назви долучають споживача до світової культури й водночас виступають елементом іміджу закладу: готель ”Театральний” (будівля готелю є пам’яткою архітектури місцевого значення), ресторан “Александровский Уезд”, кав’ярні “Zappa”, “Jobs Café”, магазини “Алхімік”, “Верона”, квеструм ”Код да Вінчі”.
Назва справляє позитивний комунікативний ефект на відвідувачів, які очікують чогось незвичного як в інтер’єрі закладу, так і обслуговуванні.
Наприклад, ресторан “Александровский Уезд” вважає себе послідовником рестораторів Олександрівська й пропонує клієнтам поринути в минуле. З цією метою у меню закладу представлені страви різних кухонь (європейської, української, кримськотатарської тощо), акцент зроблено на справжності, високій якості та екологічності, оскільки свіжі продукти до ресторану поставляє фермерське господарство с. Розумівка. Крім того, інтер’єр, масивні меблі й “жива” музика на замовлення відтворюють атмосферу минулого.
Повз “Jobs Café” не зможуть пройти представники молодшого покоління, для якого Стів Джобс (Steve Jobs, 1955–2011) є непересічною людиною, взірцем для наслідування, адже Стівен Пол Джобс (Steven Paul Jobs) – американський інженер і підприємець, співзасновник компанії Apple Inc. Кафе не лише прикрашають портрети С. Джобса, там, як у музеї, виставлені робочі екземпляри старих комп’ютерів і телефонів від Apple, тому відвідувачі можуть погортати сторінки історії корпорації. Пропонована їжа так само розрахована на демократичну авдиторію, готову до нових смаків і страв вегетаріанської, європейської та авторської кухонь, тобто їжа тут не головне, бо на перший план виходить спілкування з однодумцями.
Назва кав’ярні “Zappa” зацікавить насамперед меломанів, обізнаних із творчістю Френка Заппи (Frank Vincent Zappa, 1940–1993) – американського композитора, співака, мультиінструменталіста, продюсера, автора пісень, музиканта-експериментатора. Кожна культурна людина, безперечно, чула музику Заппи, однак мало хто її розуміє, ще менше любить. Славетного композитора і кав’ярню, крім назви, об’єднує новаторство, вимогливість керівника до себе й підлеглих, інтер’єр музичної студії та внутрішнє оздоблення кав’ярні близькі: в стилі лофт – тепла деревна фактура, цегляна кладка, абажури. Згідно з задумом власниці закладу в кав’ярні відтворено атмосферу Європи: меню написане крейдою на стіні, на плакатах прості фрази, на кшталт: не шукайте щастя, / Ми його джерело – щастя в нас. Заклад відвідують люди різних вікових груп, усі вони шукають затишку, хочуть слухати гарну музику й філософствувати.
Кав’ярня “Верона” асоціюється у відвідувачів із містом у північно-східній Італії, де відбувались події трагедії У. Шекспіра “Ромео і Джульєтта”. За задумом власників, заклад є місцем зустрічі закоханих і урочистого святкування весілля, оскільки кав’ярня розташована неподалік від РАГСу, так само інтер’єр банкетної зали, витриманий в класичному стилі (превалює білий колір, що символізує чистоту й невинність нареченої), та страви європейської кухні цьому якнайкраще сприяють.
Популярність письменників Пауло Коельо (1947) і Дена Брауна (1964) спонукала номінаторів до створення ергонімів за світовими бестселерами славетних авторів. Так, відчинили свої двері для відвідувачів продовольчий магазини “Алхімік” і квеструм ”Код да Вінчі”. Такі назви привабливі для споживачів, тому вони обирають заклад саме через бажання бути дотичними до світової культури. Назва магазину невдала, оскільки покупець не побачить у продажу філософського каменя, натомість назва квеструму відповідає очікуванням користувача: локація витримана в середньовічному стилі, гравцям команди розробники пропонують протягом 60 хвилин виконати завдання квесту і знайти вихід у замкнутому просторі.
Культурно зумовлені назви різні за структурою та графічним відтворенням, бо їхня впізнаваність споживачем відіграє головну роль.
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Власники впливають на економічний і професійний соціальний статус споживача (різниться за доходом: високий, середній та низький), обираючи соціально зумовлені назви. Такі назви схиляють потенційних користувачів послуг і покупців до певного вибору. З метою підсилення впливу на реципієнта власники міських об’єктів людської діяльності використовують символи статусу: герб (ресторан “Aristocrate”), емблеми (Містер Твістер, РК “Буржуй”; Ейфелева вежа, увінчана млином, кав’ярня “Франс.уа”), класичний інтер’єр, кольори-символи.
Соціально зумовлені назви становлять продуктивну групу ергонімів: “Цветочный бутик”, салон краси ”Charisma”, аптеки “Городская”, “Интернет цен”, “Народна”, Національна скаутська організація Запорізької округи “Пласт”, футбольний клуб ”Металург”.
Якщо споживач не належить до високооплачуваних працівників, то він все одно може відвідати (раз на рік, на великі свята) заклад для людей з високим статусом, бо назва спонукає хоч нетривалий час побути паном. Зазвичай цілі власників і споживачів різняться: перші – часто лише декларують у назві закладу високий статус і сподіваються на готовність споживача витрачати більше, натомість другі – марно сподіваються на гарантовану статусом якість послуг й неприємно вражені надміру високими цінами. Наприклад, ресторан “Aristocrate” пропонує відвідувачам високий рівень сервісу, обіцяє гостинний і кваліфікований персонал, готовий приймати гостей цілодобово, зустрічає клієнтів вишуканим інтер’єром (шкіряні канапи й полотна живопису), м’яким світлом і фортепіанною музикою у виконання кращих піаністів. Розважальний комплекс“Буржуй”.
У назві вжито розмовне слово ‘буржуй’, що використовується в побуті при спілкуванні, з ознаками згрубілості, зниженості, фамільярності. Така назва закладу готує відвідувача до невимушеного, неофіційного спілкування й не претендує на вищий рівень сервісу. Однак у споживача назва асоціюється з літературним словом ‘буржуа’ – містянин, представник середнього стану суспільства (буржуазії), власник капіталу, тому очікування високого рівня обслуговування є передбачуваним.
Назви аптек “Городская”, “Интернет цен”, “Народна” заохочують до купівлі ліків споживачів із середніми статками. Так, назва аптеки “Интернет цен” дає покупцеві зрозуміти, що ціни в даному медично-санітарному закладі трохи нижчі, порівняно зі звичайною аптекою, бо немає націнки на медичні товари.
За структурою соціально зумовлені ергоніми переважно однокомпонентні, що дає змогу стисло донести до споживача головну ідею, натомість мова написання залежить від статусу й віку споживача: назви, відтворені латиницею, зрозумілі молодшому поколінню й споживачам із високим соціальним статусом.
[bookmark: _Toc81228675]3.2.3. Іншомовні назви

Власники свідомо обирають іншомовні назви насамперед з рекламною метою – привернути увагу споживача до закладу нового типу, який гарантує високий рівень обслуговування й належну якість товарів.
Цільову авдиторію закладів з іншомовними назвами становлять молодь, підприємці, люди середнього віку, які певний час жили за кордоном, тому звично обирають міські об’єкти з іншомовними назвами, іноземні гості, які шукають у місті знайомі назви. Всі відвідувачі таких закладів розуміють лексичне значення іноземних слів, оскільки володіють іноземною мовою. Незвична назва спонукає також відвідати заклад, принаймні раз, і тих, хто не виїздить за кордон і не планує мандрівки, але хоче порівняти заклади, орієнтовані на місцевого споживача, носія української культури, з іноземними, що пропагують іншу культуру.
Обравши іншомовну назву, власник закладу намагається передати інформацію про місію та відтворити атмосферу іншої країни в асортименті продукції, інтер’єрі, музичному фоні, щоб у відвідувача склалося враження невеличкої мандрівки за кордон.
Група міських об’єктів людської діяльності з іншомовними назвами постійно поповнюється новими, оскільки на такі заклади є запит споживача: “Idea Bank”, “Monobank”, готелі “Smart”, ”Porto Riva”, “Royal”, “Platinum Hotel”, ресторани “Bellini”, “Watatsumi“, “Nairi Patio”, кафе “Istanbul food”, бари “Mushroom”, “Wasabi”, “Coffeelab”, бутики “Arber”, “Brocard”, ТРК “City Mall”, салони краси ”Master Style”, “Beauty”, “Care and beauty”, перукарня “All for you”, приватний лікувальний заклад “Beautymed clinic”, РЦ “Smile Park”, дитячий РЦ “Spring City”. Розглянемо прагматичний потенціал іншомовних назв.
Відомі споживачеві назви: готель “Royal” (королівський), ресторани “Bellini” (відомий гурманам коктейль, винайдений у Венеції в першій половині ХХ століття, являє собою суміш ігристого вина), “Watatsumi“ (Вадацумі – бог-дракон водної стихії в японській міфології), “Nairi Patio” (патіо – внутрішній дворик, для затишного відпочинку гостей); кафе “Istanbul food” (Стамбульська кухня), бари “Mushroom” (гриб), “Wasabi” (васабі – багаторічна трав’яниста рослина, з якої виготовляється приправа, що використовується в японській кухні); бутики “Brocard” (брендова парфумерія та косметика), “Arber” (український бренд класичного чоловічого одягу, створений Григорієм Арбером в Одесі на початку 1990-х років), салони краси “Beauty” (краса), приватний лікувальний заклад “Beautymed clinic” (клініка медичної косметології).
Назви, які впливають на емоції та почуття споживачів: “Idea Bank”, “Monobank”, “Platinum Hotel”, ТРК “City Mall”, салони краси ”Master Style”, “OBeautyHub”, “Care and beauty”, перукарня “All for you”, приватний лікувальний заклад “Beautymed clinic”, РЦ “Smile Park”, “ Power Kart”.
Серед українських банків за назвами вирізняються “Idea Bank” (відкритий для нових бізнес-ідей), “Monobank” (моно- у складному слові відповідає поняттям ”один”, ”єдиний“. На сьогодні клієнтами банку
переважно стають підприємці, обираючи його як кращий за надійністю збереження вкладів та якістю обслуговування).
Назва “Platinum Hotel” походить від ‘платина’ – хімічний елемент зі знаком Pt, дорогоцінний, сріблясто-білий метал. Platinum визнаний в усьому світі символом високого соціального статусу, тому назва інформує споживача про якість готельного сервісу й ціну відпочинку.
Назви салонів краси ”Master Style” (майстер стилю), “Care and beauty” (турбота і краса) пропонують відвідувачам трохи більше звичайних послуг, впливаючи на такі позитивні емоції, як впевненість, захоплення, задоволення), які спонукають потенційного клієнта відвідати заклад з метою досягнення корисного результату.
Назви, які сприяють створенню позитивних асоціацій: перукарня “All for you”, РЦ “Smile Park”, “Power Kart”.
Перукарня “All for you” (все для вас) викликає симпатію та асоціюється з кращим закладом серед подібних, де перевага надається індивідуальному підходу до клієнта.
Назва РЦ “Smile Park” (парк усмішок) нагадує відвідувачу про ‘смайлик’ (emoji), що використовується широкими верствами населення для яскравого та жартівливого вираження емоцій у мережевому спілкуванні. Номінатори спонукають завітати до розважального центру, щоб настрій покращився.
РЦ “Power Kart” (електрокартинг) асоціюється з картом – гоночним автомобілем без кузова – й можливістю їздити по спеціально підготовленій трасі на великій швидкості, як на перегонах ”Формула 1”. Власники відтворили в назві призначення розважального центру й транспортний засіб, на якому відбуваються перегони.
За структурою іншомовні назви різноманітні: однокомпонентні, двокомпонентні й багатокомпонентні, останніх набагато менше, що пояснюється метою власників стисло надати споживачеві інформацію про призначення закладу. Такі назви номінатори використовують з рекламною метою, крім цього, відчутним є вплив англійської мови на сучасне міське середовище. Англійська виступає ознакою престижності, створює позитивний імідж закладу, впливає на споживача, спонукаючи його зробити вибір саме на користь закладу з іншомовною назвою.
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Для нового міського об’єкта людської діяльності власники ретельно добирають назву або створюють нову – все це необхідно, щоб привернути увагу споживача та вплинути на його вибір.
Прагматичний потенціал новотворів великий, тому споживачі, принаймні один раз через цікавість, відвідують новий заклад і користуються послугами. Розглянемо прагматичний потенціал новотворів докладніше на прикладах ергонімів Запоріжжя.
Звичні для споживача назви: кав’ярня “Булка”, бар ”Колесо”, приватні лікувальні заклади “Євромед Січ”, ”Вітацентр” – медичний центр, продуктовий магазин “Перекресток”. У назві номінатор використав зручне розташування торговельного закладу – місце перетину вулиць. Потенційний покупець обов’язково зайде, скориставшись зручною локацією та довірившись знайомій назві.
Назви, що вирізняються оригінальністю: ПрАТ ”Карлсберг Україна”, ТОВ ”Емсі”, ресторани “Хинкальня”, кафе “Берлога”, “Festival Sushi”, “Santa Fe”; супермаркети “Trade Center”, “Фруктовый Рай”, “Fresh”, ”Планета секонд-хенда”, приватні лікувальні заклади “Аструм”, “Оксфорд Медикал”; кінотеатр “Rooms”, РЦ “Fly Kids”, ”Вулкан”, ”Шторм”, “Полетухи на Хортиці”.
Через жорстку конкуренцію на ринку товарів і послуг власники шукають не звичні для споживача назви, намагаючись у такий спосіб привернути увагу до закладу, емоційно вплинути на вибір потенційного клієнта.
Наприклад, ТОВ ”Емсі” здійснює оптову торгівлю машинами й устаткуванням, назва асоціюється з англійською абревіатурою EMS – швидка допомога, тобто організація швидко розв’язує проблему гуртової торгівлі клієнта.
Незвичні, тому й привабливі для клієнтів, заклади з назвами типу кав’ярня “Берлога”, ресторани“Festival Sushi”, “Santa Fe”; приватні клініки “Аструм”, “Оксфорд Медикал”; кінотеатр “Rooms”.
Назва кафе “Берлога” – лігво ведмедя, орієнтує споживача на відпочинок й асоціюється з місцем для схову від напруженого міського ритму життя, стресів.
Заклади, які готують японські страви багато, але великий асортимент й атмосфера свята лише у “Festival Sushi”, що дає змогу шеф-кухарю показати досягнення певного рівня майстерності приготування суші.
Назва приватного кінотеатру “Rooms” – з англ. кімнати, дає споживачеві зрозуміти новизну закладу (немає загальної зали), у якому відвідувач сам обираєте кінофільм, час перегляду й оточення.
Назви розважальних центрів “Fly Kids”, ”Вулкан”, ”Шторм”,“Полетухи на Хортиці” відтворюють атмосферу відпочинку – гамірно, весело й непередбачувано. Так, при виверженні вулкана з кратера конусоподібної гори вибухами великої сили вириваються гарячі гази, що подібно до емоцій відвідувачів розважального центру.
Ергоніми з асоціативним рядом: “Банк інвестицій і заощаджень”, ТОВ ”НВП ”Запоріжспеценергообладнання”, ТОВ ”Запоріж-Лідер-ХХІ”, ТОВ ”Тронг-транс-плюс”, “Лечебно-диагностический Центр”.
Власники намагаються схилити споживача до вибору на користь їхнього закладу, впливаючи на клієнта через асоціативний ряд, який створює ергонім.
“Банк інвестицій і заощаджень” – фінансова установа, якій довіряють інвестори, тому там безпечно зберігати заощадження.
ТОВ ”Запоріж-Лідер-ХХІ” – перевізник у Запоріжжі, кращий серед транспортників у ХХІ столітті. Нещирість у назві відчувається, але саме прагнення організації стати лідером шляхетне.
Власники вдало використовують у назві “закон краю”, зміщуючи акцент на останнє слово: ТОВ ”Тронг-транс-плюс” надає послуги нерегулярного пасажирського транспорту і сприймається споживачем як провідна транспортна організація з додатковими вигодами для пасажира, “Лечебно-диагностический Центр” – медичний заклад, де лікують, проводять діагностику, осередок надання медичних послуг. Серед складних новотворів ми виділємо: кириличні та латинні.
До кириличних відносимо: ”Агро-клас”, ”Мотор-Клас”, ”Таурус-інфо” (купівля та продаж власного нерухомого майна), ”Профтаксі 1”, ”МТК ”Супутник-Лайн”, ”Автопідприємство ”Авто-Січ”, ”Альянс-Авто”, ”Бас-Тур”, ”Авто-Континенталь”, ”Автостандарт”, ”НВО” (послуги з фінансового лізингу), “А-Банк” (Акцент-Банк).
До латинномовного написання слід віднести такі назви: “Kronsbeer”, “Sportmaster”, ”Estetic-Studio”, “AZ”, “Highlight”, ”Вітацентр”, “Діасервіс”, “Інмедико”, “Медпрайм”, “AngioLife”, ”Arthrolife”, ”FreshMed”, “TopMedical”, “LaserBoom”, “Volkland”, “Kidzone”.
Високопродуктивна група ергонімів, що дає змогу власникам урахувати вподобання споживачів, створюючи назву міського об’єкта, яка точно зацікавить потенційного клієнта. Нові назви створюються номінаторами способом словоскладання – вид словотвору, де нове слово твориться в результаті з’єднання двох коренів, основ або слів.
Новотвори зі словами-маркерами успішності орієнтують споживача на вибір кращого закладу серед типових: ТОВ ”Агро-клас”, ТОВ ”Профтаксі 1”, ТОВ ”Авто-Континенталь”, бутик “Sportmaster”, салони краси ”Estetic-Studio”, “Highlight”, ”Вітацентр”.
У назві ТОВ ”Агро-клас” підкреслено високий рівень якості надаваних підприємством послуг.
Міський перевізник ТОВ ”Профтаксі 1” привабливий для споживача професійністю транспортної послуги, підсилює вплив на вибір організації нумератив, який асоціюється з лідерством у галузі.
На вибір престижного закладу спрямовані назви ТОВ ”Авто-Континенталь”, бутик “Sportmaster”, салони краси ”Estetic-Studio”, салон краси “HighDay.ua”, у яких номінатори врахували схильність споживача до вибору європейської якості. Так, бутик “Sportmaster”, крім виду магазину (вузькоспеціалізована крамниця), асоціюється у потенційного клієнта з почесним спортивним званням, тобто з кращим. Салон краси ”Estetic-Studio” сприймається як заклад, де в основу роботи майстра покладені естетичні принципи. Характерно, що лише одна з аналізованих назв відтворена кирилицею – ТОВ ”Авто-Континенталь”, німецький бренд Continental AG, безперечно, впізнаваний споживачем. Решта назв відтворена латиницею, оскільки потенційний клієнт вільно володіє англійською, часто виїздить за кордон й, на думку власника, обиратиме заклад саме з такою назвою.
Милозвучні й загадкові назви міських об’єктів живлять зацікавлення клієнта, який намагатиметься прийти, щоб дізнатись про якість надання послуг: ПП ”Таурус-інфо” (купівля та продаж власного нерухомого майна), ПП ”МТК ”Супутник-Лайн” (транспортне підприємство), ПП ”НВО” (послуги з фінансового лізингу), “А-Банк” (Акцент-Банк), “Діасервіс” (медична діагностична компанія), перукарня “Валіта”.
На споживача, який шукає загальноприйнятий тип виробів, що відповідають певним європейським вимогам якості, належний рівень послуг, розраховані заклади з такими назвами: ТОВ ”Автопідприємство ”Авто-Січ”, ТОВ ”Альянс-Авто”, ТОВ ”Бас-Тур”, ТОВ ”Автостандарт”, медичні центри “Інмедико”, “Медпрайм”.
Наприклад, центр сучасної медицини “Інмедико” пропонує клієнтам провести діагностику і лікування за європейськими стандартами. Хоча назви відтворені кирилицею, зустрічаються іншомовні слова (альянс – від франц. alliance, від з’єднувати): об’єднання організацій на основі договірних зобов’язань), транскодування ТОВ ”Бас-Тур” (“Bass-Tour” – туристичні подорожі автобусом), транслітерація “Медпрайм” (Medprime – Medical + prime – первинний).
На молодше покоління та споживачів, зорієнтованих на західну культуру, розраховані назви закладів: бар “Kronsbeer”, салон краси “AZ”, судинний центр “AngioLife”, ”Arthrolife”, ”FreshMed”, “TopMedical”, лазертаг центр “LaserBoom”, “Volkland”, “Kidzone”.
Назви розважальних центрів відтворюють емоційне піднесення “LaserBoom” – лазерний бум; від boom – розмах, короткочасне штучно створюване пожвавлення навколо святкового заходу, урочистої події, діяча; галас, а також вказують на локацію: “Volkland”, де land – земля, “Kidzone”, де zone – зона, тобто гральна зона (лазертаг-арена, лазерний лабіринт, квест).
У назвах судинний центр “AngioLife”, ”Arthrolife”, ”FreshMed”, “TopMedical” словами-маркерами для споживачів виступають life – життя, те, що найбільше цінує людина: необхідне, важливе, найдорожче, fresh – свіжий; нове у медицині, top – найвищий; кращий серед медичних установ.
Ретро-назви: ТОВ Автогосподарство ”Козацька лава”, продуктовий магазин “Арні”, кафе “Казачий Стан”, “Старый город”, “Старый Парк”.
Оскільки залишається запит споживача на такі назви, власники відкривають міські об’єкти, які нагадують відвідувачам про минуле, як-от: назва ”Козацька лава” нагадує про бойовий порядок і спосіб тактичних дій, що застосовувався в козацьких військах.
Хоча вулиця імені Анрі Барбюса в Запоріжжі вже перейменована, продуктові магазини “Арні” все ще працюють, нагадуючи про славетного французького письменника.
Маркерами минулого у назвах ТОВ «Автогосподарство ”Козацька лава”, кафе “Казачий Стан”, “Старый город”, “Старый Парк” виступають слова козацька (казачий) – належний козакам (від kаzаk – вільна, незалежна людина, шукач пригод); старый – існує довгий час, давно створений.
Мовознавці й дослідники в галузі ономастики зазначають великий прагматичний потенціал ергонімів, які здійснюють мовленнєвий вплив на реципієнта зазвичай через позитивні асоціації з вічними цінностями (твори літератури та мистецтва, історичні реалії та особи).
Ергоніми міста Запоріжжя також володіють здатністю справляти комунікативний вплив на рецепієнта і являють собою результат вибору номінатором способу мовного вираження:
· ергоніми з культурно-національною конотацію. Ергонімів, що називають українські реалії, багато, оскільки вони зрозумілі споживачам і асоціюються з національною культурою;
· культурно зумовлені назви долучають споживача до світової культури й водночас виступають елементом іміджу закладу. Такі назви позитивно впливають на відвідувачів, які очікують чогось незвичного як в інтер’єрі закладу, так і обслуговуванні;
· соціально зумовлені ергоніми становлять продуктивну групу назв, які схиляють потенційних користувачів послуг і покупців до певного вибору. З метою підсилення впливу на реципієнта власники міських закладів використовують символи статусу;
· назви з рекламним компонентом характеризують якість товарів і послуг, місце на ринку і професіоналізм організації, певну особливість закладу (“рекламують” товар і послуги, характеризують особливості закладу);
· іншомовні назви власники використовують, щоб привернути увагу споживача до закладу нового типу, який гарантує високий рівень обслуговування й належну якість товарів;
· новоутворені власні назви представлені звичними для споживача поняттями; оригінальними назвами; складними ергонімами, що становлять високопродуктивну групу назв, яка постійно поповнюється.




ВИСНОВКИ

У магістерській роботі досліджено лексико-семантичні, структурні (графічні) та комунікативно-прагматичні особливості ергонімів міста Запоріжжя.
Дослідження вітчизняної ергонімної лексики здійснювалися переважно в межах окремих регіонів. Регіональні дослідження дають змогу мовознавцям якомога повно описати соціально зумовлені оніми-неологізми, розкрити регіональну специфіку впливу соціальних чинників на склад, структуру та функції місцевого ономастикону.
На основі 464 назв міських об’єктів людської діяльності проаналізовано особливості творення та функціонування ергономічної лексики в мовному просторі міста Запоріжжя.
Джерельною базою магістерської роботи слугували ергономічні назви міських об’єктів, зібрані польовим методом (особисті записи), “Золоті сторінки м. Запоріжжя”.
Наукова новизна дослідження полягає в тому, що в магістерській роботі вперше розглянуто структурно-семантичні та комунікативно-прагматичні особливості ергонімної лексики міста Запоріжжя, здійснено лексико-семантичну класифікацію дібраних із джерельної бази ергонімів, укладено реєстр ергонімів та розглянуто їх прагматичний потенціал.
Розглянуто теоретичні засади вивчення ергонімів у вітчизняному мовознавстві: увага дослідників зосереджена на вивченні міських ергонімів, що утворюють специфічний пласт лексики сучасної української мови, віддзеркалюючи зміни в суспільстві й формуючи мовний простір міста. Початок XXI ст. мовознавці характеризують період активного творення ергонімів, спричиненого активізацією комерційної, підприємницької та соціально-політичної діяльності сучасної людини (І. О. Астаф’єва, 
C. B. Земськова, Н. В. Подольська та ін.).
Аналіз досліджуваних назв міських об’єктів Запоріжжя дає змогу класифікувати відапелятивні ергоніми в такий спосіб: назви, що відбивають характер діяльності підприємства; назви абстрактних понять (узагальнюють окремі ознаки предмета); назви конкретних понять (розраховані на певну цільову авдиторію); назви, мотивовані люксовою галуззю сервісу (лексика із семантикою престижу та елементами експресивної оцінки); назви з приписом на цінове призначення (спрямовані на ощадливого покупця); назви-характеристики осіб за родом занять і провідними рисами характеру; назви, до складу яких входять колоративи і коштовні метал і каміння.
Ергоніми міста Запоріжжя володіють здатністю справляти комунікативний вплив на рецепієнта: ергоніми з культурно-національною конотацію; культурно зумовлені назви; соціально зумовлені ергоніми; назви з рекламним компонентом; іншомовні назви; новоутворені власні назви.
Прагматичний потенціал ергонімів-новотворів великий, що дало змогу класифікувати новоутворені назви в такий спосіб: звичні для споживача назви (поміркований споживач віддає перевагу новому закладу зі знайомою назвою); назви, що вирізняються оригінальністю, потрібні власникам для здійснення емоційного впливу на вибір потенційного клієнта; ергоніми з асоціативним рядом (становлять малочисельну групу); складні новотвори (високопродуктивна група ергонімів, що дає змогу власникам урахувати вподобання споживачів).
Складні назви створюються номінаторами способом словоскладання. Серед новотворів виокремлюємо назви зі словами-маркерами успішності; ергоніми, що орієнтують споживача на вибір кращого закладу серед типових; милозвучні й загадкові назви міських об’єктів, які живлять зацікавлення клієнта; назви, що відповідають певним європейським вимогам якості, гарантують належний рівень послуг; назви закладів, зорієнтованих на західну культуру; назви, що відтворюють емоційне піднесення споживача; ретро-назви зі словами-маркерами минулого.
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75. Запорізький механічний завод
76. Запорізький оліяжиркомбінат
77. Запорозьки козаки
78. Здрава
79. Золота Арка 
80. Золотий колос 
81. Ігробум
82. Імперія
83. Індустріалбанк 
84. Інтурист-Запоріжжя
85. Іскра
86. Капітал
87. Карлсберг Україна
88. Кипарис
89. Клео
90. Клімат-авто 
91. Козак-Палац
92. Колесо
93. Комп’ютерний Всесвіт
94. Кондитер
129. Онікс
130. Оранта-Січ
131. ОТП Банк
132. Ощадбанк
133. Панська Хата
134. Персик
135. Перспектива
136. Перший Український Міжнародний Банк
137. Південний
138. Південтрансенерго
139. Планета
140. Пласт
141. Подорожник
142. Полімермаш 
143. Полтава-банк 
144. Правекс Банк 
145. Посейдон
146. ПриватБанк 
147. Примула
148. Проектгідромех
149. Промтехсплав 
150. Пузата хата
151. Пупс
152. Радабанк 
153. Райффайзен Банк Аваль 
154. Раут
155. Реабін-Січ
156. Ринок Соцміста 
157. Ронмат
158. Саксонія 
159. Сбербанк 
160. Свартекс 
161. Світанок 
195. Чайка
196. Широке
197. Шелест
198. Шторм
199. Юнекс
200. Юність
201. Азия
202. Александровский Уезд
203. Алхимик
204. Амели
205. Амелия
206. Армянский Хуторок
207. Арт-студия Галины Круль
208. Афина Palace
209. Афродита Плюс
210. Бастион 
211. Бастион: Восточная Крепость
212. Белый Рояль
213. Берлога
214. Благодать
215. Больших И Маленьких Проблем
216. Булка
217. Валита
218. Ваш Стиль
219. Венеция 
220. Верный
221. Вилла Олива
222. Витацентр
223. Вкусные продукты
224. Вкусняшка
225. Волшебники
226. Восток
227. ВУАЛЯ
262. КарнаемБошки
263. Код да Винчи
264. Кондитерские Изделия
265. Копейка
266. Копченое сало, мясо, рыба
267. Красотка
268. Круиз Красоты
269. Крыша Мира
270. Ксюша
271. Купидон
272. Лечебно-диагностический Центр
273. Локон
274. Луизиана
275. Львовская мастерская шоколада
262. Львовские Круасаны
263. Любимчик
264. Люкс
265. Магазин СССР
266. М.А.Й.
267. Медицинский Центр
268. Мед Сервис
269. Мир кофе
270. Модная Цирюльня
271. Моё здоровье +
272. Моника Беллуччи
273. Народная
274. Не болей
275. Ногтевой Сервис
276. Оксфорд Медикал
277. Оптимальная
278. Опт Торг
279. Орхидея
315. Терра
316. Тихий центр
317. Транзит продукты
318. Три Гнома
319. Тырло
320. У Елены
321. У камина
322. Украина
323. Укроп
324. Усатый Кролик
325. Формула Здоровья
326. Фруктовый Рай
327. Хинкальня
328. Цветочный бутик
329. ЧП Кравченко
330. Шар 
331. Шар@
332. Шашлык
333. Шиворот-навыворот
334. Эконом
335. Эконом Класс
336. Электропроводка
337. Элина
338. Элитфарм
339. Эспрессио
340. Южный
341. Ящик 
342. Al Capone
343. All for you
344. Ambar 
345. Anabel Art
346. AngioLife
347. Annet
348. Apel’mon
383. Fly Kids
384. Forward Bank
385. Four Points by Sheraton
386. Fresh
387. Fresh Fop Parfʹonov Ye.v.
388. FreshMed
389. Giusti
390. Green
391. Grizzly
392. Gurme
393. Highlight
394. Hostel Home&Heart
395. Humana
396. Idea Bank
397. Intersport-Украина
398. IQ Pizza
399. Istanbul food
400. Jobs Cafe
401. Jysk 
402. Kaaral Beauty
403. Karcher Center of Zaporozhye
404. Khortitsa Palace 
405. Kidzone 
406. Kronsbeer
407. L’amour
408. LaserBoom
409. Lavien
410. Lider
411. Lilu
412. Loft
413. Lucky
414. Massa
415. Master Style
416. Marzipan
451. Vladna
452. Volkland
453. Voyage
454. Vreal
455. Wasabi
456. Watatsumi
457. Watsons
458. Wave 3
459. Yves Rocher
460. Zappa
	33. Веранда
34. Версаль
35. Веселий Всесвіт
36. Водограй 
37. Вулкан
38. Гавань надії
39. Галатея
40. Галя Балувана 
41. Гефест
42. Глобус 
43. Грані
44. Граніт-З
45. Гудвіл-брок 
46. Дека
47. Делві
48. Дніпро 
49. Дніпробуд
50. Дніпроенерго
51. Дніпроспецсталь
52. Добра кава
53. Доброго дня
54. Доступні ліки
55. Емсі 
56. ЕнаМед
57. Енігма 
58. Ермітаж
59. Євромед Січ 
60. Європа
61. Заводський 
62. ЗАЗ
63. Запоріжавтотранс
64. Запоріжвогнетрив
95. Конкорд
96. Корчма
97. Космічний
98. Крамниця привокзальна
99. Кредит Дніпро
100. Кредобанк
101. Критий
102. Крісталбанк 
103. Лаколіт
104. Любава
105. Людмила
106. Магазин продуктів
107. Магія
108. Магія Краси
109. Малахіт
110. Малий 
111. Мармелад
112. Мегабанк 
113. Медкорд
114. Медпрайм
115. Мед Приват
116. МетаБанк 
117. Металург
118. Мисливець
119. МіГремонт
120. Моліс
121. Мотор
122. Мотор-Банк 
123. Мотор Січ
124. М’ясо
125. Нарешті
126. НВО
127. Ням-Ням
128. Олександра
162. Симфонія краси 
163. Сіван
164. Скіфський стан
165. Сім’я
166. Січ
167. Слава
168. Славутич
169. Смак
170. Соборний
171. Солодке Життя
172. Статус плюс
173. ТАСкомбанк 
174. Таурус-інфо 
175. Театральний
176. Тепло
177. Титано-магнієвий комбінат
178. Тронг-транс-плюс 
179. Україна 
180. Україночка
181. Український графіт
182. Укргазбанк 
183. Укрексімбанк 
184. Укрзолото
185. УкрСіббанк
186. УльтраМед
187. Урожай
188. Фаетон
189. Фармасіті
190. Хорт
191. Хортицький 
192. Хортиця 
193. Центральний 
194. Цитрус
228. Гамма+
229. Гастрономъ
230. Городская
231. Гюлистан
232. Диасервис
233. Дирижабль
234. Для всей семьи
235. Для Тебя
236. Домовая Кухня
237. Евроаптека
238. Еврошоп
239. Ждановская
240. Живая вода
241. Заимка
242. Запорожская Сечь
243. Здоровое детство
244. Злата Прага
245. Злата Прага Премиум
246. Золотая Королева 
247. Империя
248. Империя Стиля
249. Инмедико
250. Интел-Медис
251. Интернет цен
252. Исток
253. Исток Плюс
254. КапиталистЪ
255. Камелия 
256. Клиника Святого Николая
257. Казацкая Ферма
258. Казачий Стан
259. Калипсо
260. Каприз
261. Карипаин
280. Очаг
281. Пальмира Plaza
282. Парадиз на Троицкой
283. Пау-Вау
284. Перевал
285. Перекресток
286. Пинта
287. Пиросмани
288. Пицца Челентано
289. Планета секонд-хенда
290. Под Дубом
291. Порт Рояль
292. Прима пицца
293. Продукты Молоко Морожено
296. Полетухи
297. Продмаг
298. Рецептика
299. Розмарин
300. Саквояж
301. Санта Моника
302. Семейный
303. Семь Собак
304. Сладкий Рай
305. Социальная
306. Старый город
307. Старый Парк
308. Старый цех
309. Стумари
310. Сфинкс
311. Сувениры Запорожья
312. Суши Island
313. Сушка
314. Сэм
349. Arber
350. Arthrolife
351. Ays Zaporozh’e
352. AZ
353. Bar.B.Q
354. Beauty
355. Beautymed clinic
356. Beauty Line
357. Beauty Service
358. Bella Italia
359. Bellini
360. Bellissima
361. Bon Jour Menu
362. BrandBar Бегемот
363. Brocard
364. California
365. Care and beauty
366. Charisma
367. Cherry
368. City Mall
369. CoCo’s
370. Coffeelab
371. Comfort Hotel & Hostel
372. Credit Agricole
373. CUBE
374. Dion Hotel
375. DreaМ Club
376. DREAM Hostel
377. Efes
378. EROS
379. Estetic-Studio
380. Eva
381. Festival Sushi
382. Filicio
417. Mebellyon
418. Megasport
419. Monobank
420. Mushroom
421. Nairi Patio
422. No Comments
423. Nuga Best Запорожье
424. OBeautyHub
425. O’Сacao!
426. One Gogi
427. Persona
428. Platinum Hotel
429. Porto Riva
430. Presto
431. Pudra
432. Reikartz Запоріжжя
433. Ristretto
434. Rooms
435. Roya
436. Santa Fe
437. Sir Lancelot
438. Smart 
439. Smile Park
440. Spring City
441. Sportbank
442. Sportmaster
443. Stacy
444. Sun City
445. TBS-М2
446. The Budka
447. TopMedical
448. Trade Center 
449. VD.level81
450. VIE
461. 24rolls
462. 24 часа
463. 24+
464. 36’6



