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Наибольшее количество контактов с брендом приходится на его имя: оно присутствует во всех 

коммуникациях [1]. Название играет важную роль в вопросах узнаваемости и лояльности, а в от-

дельных ситуациях может очень сильно влиять на продажи (например, когда название имеет явно 

выраженные негативные ассоциации на определенном рынке). Однако не многим известно, что 

такое нейминг [2]. 

Нейминг является одной из услуг, оказываемых современными рекламными агенствами [3]. 

Нейминг – это комплекс работ по разработке брендового названия для компании, услуги или 

товара, неотъемлемая часть маркетинговой стратегии компании, важнейшая часть позициониро-

вания бренда [4]. 

Главная цель нейминга – разработка уникального названия, которое будет помогать продвиже-

нию продуктов компании на рынок [3]. 

Основные критерии хорошего нейминга – соответствие идее бренда, юридическая чистота, 

уникальность, практичность, уместность [5]. 

Непосредственно сам процесс нейминга состоит из следующих основных этапов [3]:  

 анализ целевой аудитории (потребности, ожидания, лексика, восприятие названий конку-

рентов); 

 формулирование и утверждение содержательных и формальных требований к названию; 

 генерация большого количества вариантов, удовлетворяющих заявленным требованиям к 

названию, их группировка по категориям и темам, первичный отсев; 

 тестирование вариантов названия (экспертное тестирование, тестирование на представите-

лях целевой аудитории); 

 правовая экспертиза – проверка на совпадение с уже зарегистрированными товарными 

знаками, возможность регистрации. 

Функциями нейминга являются [6]: 

1) рекламная – характеризует степень потенциала имени в сфере продвижения объекта ней-

минга на рынке. Это способность названия мотивировать представителей целевой аудитории как 

можно больше взаимодействовать с объектами нейминга; 

2) информационная функция выражается в способности названия передавать информацию об 

объекте нейминга; 

3) системообразующая – нейминг представляет собой систему, в которой взаимодействуют 

информационные потоки из разных областей знаний с целью обеспечения названия необходимы-

ми для построения бренда смыслами. 

Выделяют следующие основные виды нейминга: 

 говорящие – название содержит некоторую форму описания, поэтому говорит само за себя, 

потребителю не сложно догадаться чем именно занимается компания; 

 неологизмы – придуманные или фантазийные названия, которые конкретно ничего не обо-

значают, их легко защитить и сложно подделать, по эмоциональности такие названия нейтральны; 

 составные названия – создаются из нескольких корней или целых слов, этот вид находится 

среди вышеназванных «где–то между» и уравновешивает минусы и плюсы); 

 креативные названия, созданные на игре слов, например, семечки «Кулек»; 

 аббревиатурные – легко запоминающиеся и короткие названия, но зарегистрировать их 

сложно, например, ТНК, МТС); 

 фамильные – вызывают, как правило, больше доверия, так как конкретный человек гаран-

тирует качество продукции. 

Среди нейминга существуют бренды–паразиты. Это торговые марки, которые копируют из-

вестные бренды и регистрируют их как свои. Юридически это доказать практически невозможно и 

трудно. Для того чтобы обезопасить свою компанию от паразитов, с самого начала необходимо на 

себя зарегистрировать несколько названий. Не использовать названия, которые не подлежат реги-
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страции, буквенные, цифровые и общеупотребительные. Иноязычные и фантазийные названия 

(Zewa, IKEA) будут в этом случае более удачны [4].  

Таким образом, главная задача, которую решает нейминг – четкая дифференциация: создание 

такого имени, которое позволит бизнесу отстроиться от конкурентов и донести сущность своего 

бренда до потребителей максимально кратко и точно. Нейминг – креативный процесс, который 

позволяет создать емкое послание, также отвечающее некоторым специфическим критериям. 

Уникальное имя – главный вербальный актив бренда, наиболее краткое и очевидное выражение 

его идеи, включающее в себя ключевые характеристики продукта, услуги или компании [5]. Исхо-

дя из всего вышесказанного, можно сделать вывод, что соответствие идее бренда – главный кри-

терий оценки в нейминге.  
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Главным приоритетом в работе любого банка является налаживание долгосрочных парт-

нерских отношений с клиентом. Благодаря качественному обслуживанию, внимательному 

персоналу, доступности ценовой политики банк привлекает новых клиентов и сохраняет уже 

существующих клиентов. Именно поэтому активно набирает обороты сегментация банков-

ского рынка и его ориентация на конкретные группы клиентов, среди которых особое место 

занимают привилегированные элитные клиенты банковских учреждений.  

Vip–обслуживание клиентов основывается исключительно на индивидуальном подходе к 

каждому из них. Это требует создания института частных банкиров — нового уровня специа-

листов, которые будут работать с клиентами, знать их лично и их проблемы. Цель такого ин-

ститута – обеспечить долгосрочное сотрудничество с клиентом, что предполагает не только 

продажу существующих, но и инициирование создания новых, необходимых клиенту продук-

тов и услуг. В последнее время в деятельности банков преобладает тенденция развития рынка 

услуг по управлению активами состоятельных лиц. Это вызвано омоложением клиентуры в 

данном сегменте, что, в свою очередь, и обуславливает необходимость все большей адапта-

ции предлагаемых продуктов и услуг к более сложным потребностям таких клиентов.  

 В ходе исследования, мы пришли к выводу, что vip–обслуживание представляет собой сово-

купность специфических услуг и продуктов финансового и нефинансового характера, предостав-

ляемых богатому лицу и членам его семьи на доверительной основе через персонального мене-

джера высокой квалификации. Если рассматривать качественную характеристику vip–услуг, то 

можно отметить, что обслуживание состоятельных клиентов включает в себя традиционные про-

дукты, наличие которых обусловлено рядом особенностей банковского сектора страны.  

Примером последнего инновационного внедрения в развитие взаимоотношений с  vip–

клиенами является ЗАО «Альфа–Банк», который запустил специализированный информационный 

интернет–ресурс А–Club.by для vip–клиентов, которые обслуживаются в единственном на 

территории Беларуси  отделении «А–Клуб». Интернет–сайт данного сервиса представляет собой 

информационный продукт, отражающий специфику и уникальный сервис обслуживания премиум–
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