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Barok na szyldach.
Historia nazewnictwa firmowego w Polsce po 1945 roku

Po II wojnie $wiatowej jezyk polski, ze znacznym wspomaganiem wiladz poli-
tycznych oraz specjalistow od marketingu, zaoferowal rodzimej przedsigbiorczosci
trzy typy nazewnictwa przedsigbiorstw. Za kazda epoka nazewnictwa staly, z réznym
nasileniem, znaczne wplywy polityczne, ekonomiczne i rzadziej marketingowe. Cza-
sami wykorzystywano tzw. ,,marketing domowej produkeji”.

Wstep

Specyfika wielu polskich nazw firmowych jest to, ze nie stosuja si¢ do elemen-
tarnych zasad marketingu. Tak to traktuje wiasciciel firmy konsultingowej Artur
Jablonski: ,,Dobra nazwa firmy spetnia kilka kryteriéw. Przede wszystkim jest krotka.
Dwusylabowe sg wrecz idealne, trzysylabowe tez sie sprawdza. Nazwa, ktéra wpada
w ucho, zostanie w pamieci na diuzej™.

Nazwa jest czescig marki. Ta ma wiele definicji. Jedna z nich brzmi: ,,Marka jest
kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzy-
szacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny. Kombinacja, ktdéra, odrézniajac oferte
danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyré6zniaja-
cych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy si¢ lojalne
grono nabywcoéw i umozliwia tym samym osiagnigcie wiodacej pozycji na rynku™.

Bardziej technicznie brzmi kolejna definicja: ,,nazwa marki to czes¢ znaku towaro-
wego (marki), ktéra moze by¢ wymawiana; obejmuje litery, cyfry, stowa i ich kombi-
nacje. Jest ona dla produktéw i firm tym, czym imiona i nazwiska dla ludzi™.

1

https://arturjablonski.com/jak-nazwac-firme/, [dostep: 2019-10-11].
2 Degbski M., Kreowanie silnej marki, Warszawa 2009, s. 93.
*  Altkom J., Strategia marki, Warszawa 1999, s. 89.
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Trzeba tez pamietad, iz nazwa firmy jest jedng z najwazniejszych czesci skla-

dowych marki. Musi wigc realizowa¢ kilka waznych zadan. Sg to:

» Kierowanie uwagi na produkt;

« Odroéznianie produktu od innych, konkurencyjnych;

o Umozliwianie komunikacji migdzy klientem i firma.

Nazwa musi tez spelnia¢ pewne warunki, zeby byla skuteczna i tworcza. Sa to:

o Latwos¢ do wypowiedzenia i zapamietania;

o Trwalos¢

« Oryginalno$¢;

«  Wywolywanie pozytywnych skojarzen;

o Zgodnos¢ z prawem®.

Konczac teoretyczne porzadkowanie kategorii nazw przedsigbiorstw, mozna jesz-
cze dokona¢ podziatu na nazwy abstrakcyjne (np. Amber Gold lub Get Back), opiso-

we (np. Polskie Koleje Panstwowe lub Budimex) oraz sugestywne (np. Orlen, Medical
World).

Przeanalizujmy zatem, czy polskie nazwy przedsigbiorstw spelniaja te (juz uprosz-
czone przez autora) zasady dla odpowiedniego i atrakcyjnego dla odbiorcy/potencjal-
nego klienta zakodowania wlasnej firmy. Warto tez si¢ zastanowi¢, jakie bylo podejscie
do nazewnictwa przedsiebiorstw w poszczegdlnych okresach po II wojnie §wiatowe;j.

Nazewnictwo przedsiebiorstw to dos¢ nowa czes¢ jezyka. Ten za$ ,,funkcjonuje na
wielu réznych poziomach. Jest srodkiem komunikacji majacym funkcje referencyjna,
relacyjng i symboliczna. Wskazujac na rézne aspekty otaczajacego $wiata, odnoszac
sie do tych aspektéw, pelni funkcje referencyjng. Nadajac rzeczom etykietki (...),
uruchamiasz funkcje referencyjng jezyka™. Taka tez funkcje pelnig nazwy przedsie-
biorstw.

W tekscie pominieto graficzne metody marketingu, czyli wszelkiego rodzaju loga
ilogotypy.

Okres 1945-1970

Praktycznie autarkiczna gospodarka w okresie stalinizmu i rzadéw Wladystawa
Gomulki nie wymagata dostosowania nazw przedsiebiorstw do chociazby elementar-
nych zasad reklamy. Wtascicielowi ogromnej czgsci gospodarki — pafistwu - nie zale-
zalo tez na utrzymaniu tradycji, co w marketingu jest jednym z dogmatéw. Wtadcom
gospodarki nie bylo to potrzebne. Wtedy to dominowaly nazwy nadmiernie urzed-

* Wedlug Altkorn J., Strategia marki i Michalski E., Marketing (Warszawa 2003).

*  Gronbeck B.E., German K., Ehninger D., Monroe A.H., Zasady Komunikacji Werbalnej, Poznan
2001, s. 208.
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nicze z - czgsto — rewolucyjnymi patronami. Popularnym przykladem moze by¢ po-
znanski ,,Ceglorz”, ktory z wojny wyszed! z nazwa z 1927 ,,H. Cegielski Sp. A. w Po-
znaniu’, a po upanstwowieniu, w 1949 roku, zmienit nazwe na ,,Zaklady Metalowe
im. J6zefa Stalina w Poznaniu (w skrocie: ZISPO)”.

W tym samym czasie najwiekszy producent elektroniki w Gdansku nazywal si¢
»Zaklady Radiowe T - 187, a zywota dokonczyl jako Unitra-Unimor.

Pewnym uklonem w strone tradycji byly nazwy typu ,,Zaklady Przemystu Cukier-
niczego im. 22 Lipca (d. E. Wedel)”, ale byly one rzadkoscia

Tradycja nie cieszyla si¢ jednak zbytnig estyma. Wazniejsze bylo podkreslenie
tego, czym sie firma zajmuje. Przykladem moze by¢ ,,Przedsiebiorstwo Budowy Fun-
damentéw i Montazu Maszyn™ w Gdansku.

Dzisiaj cze$¢ nazw Owczesnych przedsiebiorstw jest niezrozumiala, bo trudno
w 2021 roku pojaé, co oznaczaly ostatnie sformutowania w tej bydgoskiej nazwie:
»Pomorska Ogoélnobranzowa Dyrekcja Przemystu Miejscowego™.

W 1958 roku zakonczy! sie¢ juz stalinizm, ale nazewnictwo pozostato niezmienio-
ne. Przyktadem ,Centralny Zarzad Zbytu Przemystu Maszynowego i Elektrotechnicz-
nego”® lub ,,Przedsigbiorstwo Robot Elewacyjnych Budownictwa Miejskiego™.

Ciekawym watkiem historii nazw polskich przedsigbiorstw s dzieje jednej fabryki
w Nysie:

W czasach II wojny $wiatowej Nyse zamieniono w twierdze. W efekcie miasto zos-
tato w ponad 50 proc zniszczone. Po wojnie przystapiono do jego porzadkowania, ob-
jeto tym tez teren bylych koszar wojsk niemieckich przy ul. Stowianskiej 16. 24 lipca
1947 r. Ministerstwo Obrony Narodowej przekazalo ten teren nowo utworzonej ,,Fab-
ryce Mebli Stalowych Zachéd” (...) Przelomowym okresem w dziejach nyskiej fabryki
byt koniec roku 1951. Podjeto bowiem decyzje o zmianie nazwy zaktadu na ,,Fabryka
Sprzetéw Metalowych Zachdd”, a wigzalo si¢ to z rozszerzeniem gamy produkcyjnej.
(...) Rok 1954 zapisat sie tez kolejng zmiang nazwy przedsiebiorstwa na ,,Zaklady Sa-
mochodowe w Nysie”. Nie na diugo jednak, gdyz juz w 1955 r. przedsiebiorstwo nosito
nazwe ,,Zaklady Budowy Nadwozi Samochodowych w Nysie’, a 1 stycznia 1969 r. do-

szto do zmiany nazwy fabryki na ,,Fabryka Samochodéw Dostawczych”’.

W okolicach zmiany ustroju zaklad popadl w tarapaty. Przejeta go warszawska ,,Fa-
bryka Samochodéw Osobowych” i tak nazwano nyska fabryke. Na przetomie ustro-
jow i FSO wpadta w finansowe tarapaty; w Nysie zaprzestano produkcji samochodéw.

¢ Spis telefonéw Gdariskiego Okregu Poczty i Telegrafow, Warszawa 1959, s. 109.
7 Op.cit, s. 13.

Spis telefonéw wojewddztwa gdariskiego 1958, Warszawa 1958, s. 5.

°  Op.cit, s. 32.

https://www.auto-swiat.pl/klasyki/oldtimer/samochody-z-nysy-czyli-eksportowy-szlagier-prl/cp8jsin,
[dostep: 2019-09-24].
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Okres 1971-1989

Zmiana ekipy rzadzacej po krwawych wydarzeniach na Wybrzezu w grudniu
1970 roku spowodowala zmiane filozofii gospodarowania, oczywiscie w ramach
upanstwowionej gospodarki planowanej. Wladze otwarly sie na Zachéd, a jakakol-
wiek wspétpraca ekonomiczna firm o niemerkantylnych nazwach byta bardzo utrud-
niona. Zaczela si¢ powolna wymiana przemystowego nazewnictwa.

Nowa ekipa wladcéw Polski Ludowej zauwazyla, ze na Zachodzie sg wielkie, cze-
sto wielobranzowe koncerny, ktére odnosza znaczne sukcesy, a ich wielkos¢ ulatwia
innowacyjnos¢, jej brak zas od lat jest glownym hamulcowym rodzimej gospodarki.
Wywotalo to che¢ powotania wielkich organizacji gospodarczych (WOG), ktére mia-
ty by¢ socjalistycznym odpowiednikiem zachodnich koncernéw. Wtedy to zjedno-
czenia'' przyjely nazwy, ktore latwiej bylo zapamietac zagranicznemu kontrahentowi.
Przyktadowo producenci maszyn budowlanych stali sie czgscia WOG' o nazwie ,,Bu-
mar’, producenci statkéw — ,,Centromor”, maszyn i aparatéw elektrycznych - ,EMA’,
tworzyw sztucznych - ,,Erg”, automatyki i aparatury pomiarowej — ,,Mera’, jachtow
i malych jednostek ptywajacych - ,Navimor”, techniki $wietlnej — ,,Polam”, farma-
cji — ,,Polfa’, farb i lakieréw - ,,Polifarb”, chemii kosmetycznej - ,,Pollena”, artykulow
gospodarstwa domowego - ,,Predom”, elementéw telekomunikacyjnych - ,Telkom”,
lotnictwa i silnikéw — ,,PZL, elektroniki uzytkowej — ,,Unitra’”, a mechanizacji budow-
nictwa — ,,Zremb”.

Pojedyncze przedsigbiorstwa wchodzace w sklad WOG przyjmowaly nazwy aczo-
ne, np. ,Bumar-Warynski”?, ,Unitra-Eltra’, ,,Pollena-Uroda’, ,,Polifarb-Oliva’, ,,Pre-
dom-Zelmer” lub ,PZL-Mielec”.

Kiedy jednak dana firma nie wchodzita w sklad jakiego$ zjednoczenia, przyjmo-
wala nazwe bedaca polaczeniem dotychczasowej maniery biurokratycznej z nowym
elementem - dwu-czterosylabowa nazwg wlasna, ktora byta w powszechnym uzyciu.
Przykladami moga by¢: ,,Agroma” - Gdanskie Przedsigbiorstwo Handlu Sprzetem
Rolniczym', ,Dagoma” -Gdanskie Zaklady Spozywcze Przemystu Terenowego' lub
Kombinat Panstwowych Gospodarstw Ogrodniczych ,,Malinowo™"*.

Druga potowa lat 80. byta okresem rozpaczliwego szukania przez éwczesne wladze
sposobu wyjscia z zapasci gospodarczej. Jedna z drog, ktére mialy zaradzi¢ klopo-

" Tzw. przymusowa ,.czapa’ nad przedsiebiorstwami tej samej branzy.

2 Wprowadzone w latach 70. Wielkie Organizacje Gospodarcze, ktore miaty by¢ socjalistyczng odpo-
wiedzig na koncerny.

3 Byl to jeden z nielicznych przypadkéw, kiedy w nowej nazwie zostawiono starego patrona. Pozostale
dotyczyly ,,Polam-Luksemburg” i ,Unitra-Zaklady Radiowe Kasprzaka” Wszystkie znajdowaly sie na
warszawskiej Woli, ktéra to dzielnica byta traktowana jako najbardziej robotnicza w stolicy, najbar-
dziej zastuzona w walce o socjalizm. Stad patroni — dzialacze rewolucyjni.

" Spis telefonow wojewddztwa gdariskiego 1977/78, Warszawa 1978, s. 24.
> Ibidem, s. 28.
¢ Ibidem, s. 447
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tom, byly przedsi¢biorstwa polonijne. Bylo to jawne zaproszenie kapitalu prywatnego,
ktore — wedlug 6wczesnych kryteriéw ideowych - byto czyms nagannym. Swoistym
»pudrem propagandowym” byly wiec nazwy, ktore — prawie obowigzkowo - zawiera-
ty czastki ,,inter”, wskazujgce na swiatowos¢, lub ,,pol”, wskazujgce na polskosé, a wiec
catkowicie zgodne z dotychczasowg linig polityczng. Przykladami moga by¢ ,Inter-
-Fragrances” lub ,,Interkulpol”

Emblematycznym przykladem dopasowania nazwy do epoki moze by¢ historia
wytworni margaryny w Gdansku. Wystartowala przez wojna pod nazwa ,,Aktienge-
sellschaft fiir Margarinefabrikation Danzig” (powszechna nazwa Amada). Takie okre-
$lenie funkcjonowato przez krétki okres po wojnie. Potem wytwdrnie przemianowano
na ,Portowe Zaklady Przemystu Olejarskiego i Ttuszczowego”. Kiedy upadt stalinizm,
powstala nowa nazwa: ,Gdanskie Zaklady Przemystu Tluszczowego im. gen. Wale-
rego Wroblewskiego”. Dotrwala do zmiany ustroju. Zaktad przeszed! przeksztalcenia
wlasnosciowe, ktére zaowocowaty nazwa ,,ZPT Olvit” W 2006 roku fabryke wykupita
»Kruszwica” i nie utrzymala starej nazwy.

Okres 1990 do 2020

Zmiana ustroju i stosunkéw ekonomicznych sila rzeczy musialy odbi¢ si¢ w na-
zewnictwie polskich firm. Niespodziewang kariere zaczely robic¢ litery ,,X” oraz ,V”,
ktore kojarzyly sie z czastka stowa ,export” lub ,victory” Poniewaz nie wystepuja
w polskich stowach, mialy one jednoznacznie — wedlug ich autoréw - wskazywac

na powigzania z Zachodem. Podobnie byto z naduzywaniem litery ,,c” do zapisania
gloski ,,K".

Drugim pomystem, czesto wtedy wykorzystywanym, byto wlaczanie do nazwy za-
chodniego stowa. Bydgoski biznesmen Janusz Stajszczak wykorzystat ten patent dwa
razy. Pierwszy raz w grudniu 1988 roku, kiedy zarejestrowal spotke ,Weltinex” (welt
— niemiecki §wiat), a drugi raz po roku, kiedy zaczeta dziata¢ spotka ,,Polfrost” (Frost,
czyli chtod)”. Odstepstwem od tej zasady byta kolejna firma tego wlasciciela - ,,Do-
mar’, ktéra prowadzita supermarkety AGD.

Po zmianie ustroju i ponownym powstaniu prywatnych firm stosunkowo mato
popularne stalo si¢ utozsamianie firmy z nazwiskiem wtasciciela'®. Po ponad trzy-
dziestu latach nowej rzeczywistosci gospodarczej mozna stwierdzi¢, iz konsekwentnie
przy nazwisku trwalo niewiele ogélnopolskich firm. Do tego elitarnego grona moz-
na zaliczy¢ bydgoska firme ,,Sowa” (branza cukiernicza i gastronomiczna), rowniez
bydgoska firme budowlang ,,Gotowski”, podwarszawska ,Wittchen” (branza obuwni-
cza i toreb) oraz gdanska ,,Ziaja” (branza kosmetyczna). Juz bowiem firma ,,Grycan”
przyjela t¢ nazwe dopiero po wrogim przejeciu pierwszej firmy tej rodziny (Zielona

17 Za: Starosta E., Bydgoska osmiornica, Bydgoszcz 1993.

'8 Taka tendencja byta bardzo popularna pod zaborami i w II RP. Stad nazwy typu Geberthner i Wolf
lub Kozminski i Syn.
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Budka) przez spotke niemieckg. Troche pod prad poszta gdanska firma ,Ratajczak.
Z milosci do nieruchomosci’, poniewaz w branzy handlu nieruchomosciami nazwi-
sko wlasciciela jest rzadkos$cig. Wyjatkiem potwierdzajacym regute jest bydgoska fir-
ma ,,Ojczenasz”.

Nawet jeden z najbogatszych Polakéw - Jan Kulczyk - postuzyt sie swoim nazwi-
skiem tylko w przypadku spétki-matki innych przedsiewzie¢ — Kulczyk Investments.
Pozostali potentaci unikajg wiazania swego nazwiska z nazwami firm, ktoérych sa wla-
$cicielami.

Symboliczna w tym kontekscie jest historia spolki, ktorg na poczatku lat 90. ub.
wieku zawarlo czterech gwiazdoréw filmu - Marek Konrad, Bogustaw Linda, Woj-
ciech Malajkat i Zbigniew Zamachowski. ,,Stworzyli sie¢ restauracji Prohibicja. Mieli
lokale m.in. w Warszawie, Lodzi, Mikotajkach, Rzeszowie i Czgstochowie. Wnetrza
ich lokali stylizowane byly na lata 20. i 30., czasy, kiedy w Ameryce panowata prohi-
bicja i rozwijala si¢ dzialalno$¢ mafii”*. Spétka zbankrutowata. By¢ moze w nazwie
zabraklo ich nazwisk, ktére wtedy na pewno napedzityby klientéw. W tym momencie
byly bowiem znaczacym magnesem.

Jedng z branz, gdzie zmiany nazewnictwa nastgpily najwczesniej i byly najpow-
szechniejsze, okazalo si¢ piwowarstwo®. W pierwszej fazie przemian wlasnos$ciowych
oprécz kilku renomowanych browaréw (Lezajsk, Okocim, Tychy, Zywiec) pozosta-
te przyjmowaly nazwy od najpopularniejszego gatunku warzonego tam piwa. W ten
sposob gdanski browar stat si¢ ,,Hevelius Brewing Company”, grudzigdzki - ,,Kun-
tersztyn’, lubelski - ,,Perta’, olsztynski ,, Kormoran”, poznanski - ,,Lech’, sierpecki —
»,Kasztelan”, a szczecinski — ,,Bosman”.

Troche inaczej powstawaly nazwy w branzach mleczarskiej i miesnej. Ta pierwsza
opierala si¢ w czasach PRL na spoétdzielniach mleczarskich, ktére mialy prosta na-
zwe: Spoldzielnia Mleczarska w X. Na poczatku byta tendencja zmniejszania roli badz
nawet likwidacji dwdch pierwszych stow. Tak powstatly ,,Mackowy”, ,,Pigtnica” badz
~Wola”. Inne spétdzielnie taczyly si¢ i w wyniku fuzji powstawat np. ,, Polmlek”, ktorego
nazwa nawigzuje do dwoch poprzednich epok.

Pierwsza znaczgca prywatna firma tej branzy powstata po 1989 roku to ,,Bakoma’,
ktorej nazwa wywodzi si¢ od pierwszych sylab nazwisk zalozycieli. Potem na rynek
weszly zachodnie koncerny, ktére zachowaly swoje nazwy (np. ,,Miiller’, ,Zott”).

Przemys! migsny w ogromnej mierze funkcjonowat dzieki Zakladom Miesnym
w X. Te, ktore si¢ udatnie sprywatyzowaly — podobnie jak mleczarze - ograniczali si¢
do ostatniej czgsci nazwy, a tutaj najlepszym przykladem jest ,,Sokotéw”. Trzeba tez
pamigta¢, iz udatnie na rynek weszlo sporo firm prywatnych, np. ,Gzella” lub ,,Ka-
nia’, czyli siegnieto po tradycje nazywania firmy nazwiskiem wiasciciela.

9 http://biznes.onet.pl/wiadomosci/kraj/nieudane-biznesy-polskich-gwiazd/fg7ndn, [dostgp: 2019-09-17].

? Jednym z powodow bylo na pewno to, ze browary nalezaly do czoléwki prywatyzowanych firm.



BAROK NA SZYLDACH. 237
HISTORIA NAZEWNICTWA FIRMOWEGO W POLSCE PO 1945 ROKU

W nowym nazewnictwie, czasami réwnie rozbudowanym jak kilkadziesigt lat
temu, stalo si¢ zaznaczenie formy wlasnosci. A poniewaz powstalo ich sporo, to wiele
nazw epatuje informacjami, kto jest wlascicielem danego przedsiebiorstwa. Pojawiaja
sie wiec spolki akcyjne (np. Zywiec Zdréj, Orlen, Lotos), spétki z ograniczong odpo-
wiedzialno$cig (np. Hortex), spotki komandytowe (np. Browar Fortuna) czy spotki
jawne (Technobud).

Po 1989 roku nazwy albo sg abstrakcyjne, albo (czgstszy przypadek) w jakis$ spo-
sob nawiazuja do branzy. Dlatego za nietypowy pomyst mozna uzna¢ Enzym Studio,
nazwe gdanskiej szkoly street dance. Istnieje od 2001 roku i jest pierwsza szkola tanca
w Polsce o ulicznym profilu.

Stuzba zdrowia

Kiedy 17 grudnia 2019 roku ,,Rzeczpospolita” poswigcila znaczng czes¢ numeru
stuzbie zdrowia i pod wieloma katami oceniata poszczegolne placowki, uwage zwra-
caly i$cie barokowe i tautologiczne nazwy znacznej czesci szpitali i przychodni.

Oto kilkanascie najbardziej charakterystycznych: 4 Wojskowy Szpital Kliniczny
z Poliklinika — Wroclaw; Niepubliczny Zaklad Opieki Zdrowotnej Lecznica Dzieci
i Dorostych Szpital im. Ignacego Moscickiego Sp. Z o. o. (Chorzéw); Podmiot Lecz-
niczy Copernicus, sp. Z o. 0. — dawny Szpital Wojewodzki w Gdansku, Samodzielny
Publiczny Szpital Kliniczny Nr 1 Pomorskiego Uniwersytetu Medycznego im. prof.
Tadeusza Sokolowskiego - Szczecin; Samodzielny Publiczny Zaklad Opieki Zdro-
wotnej Ministerstwa Spraw Wewnetrznych i Administracji. Bydgoski Szpital MSWiA;
Samodzielny Publiczny ZOZ. Uniwersytecki Szpital Kliniczny nr 1 im. Norberta Bar-
lickiego Uniwersytetu Medycznego w Lodzi; Specjalistyczne Centrum Medyczne im.
$w. Jana Pawta II S.A. Szpital Wielospecjalistyczny - Polanica Zdroj.

Specjalistyczny Szpital Ginekologiczno-Poltozniczy im. E. Biernackiego. Szpital
Ginekologii i Potoznictwa — Watbrzych; Specjalistyczny Szpital Onkologiczny: Bia-
tostockie Centrum Onkologii im. Marii Sklodowskiej-Curie w Bialymstoku; Szpital
imienia doktora Roberta Kocha w Wolsztynie. Samodzielny Publiczny Zaktad Opieki
Zdrowotnej w Wolsztynie lub Wielospecjalistyczny Szpital Miejski im. Emila War-
minskiego w Bydgoszczy.

Trudno wyjasni¢, dlaczego w wielu nazwach powtarzajg si¢ te same elementy. Do-
tyczy to placowki onkologicznej w Bialymstoku lub MSWiA w Bydgoszczy.

Dlaczego tak si¢ dzieje, trudno dociec. Takie nazewnictwo odnosi sie gléwnie do
duzych uspolecznionych placéwek. Prywatne, nawet te ogdlnopolskie, maja krotkie,
chwytliwe nazwy, np. ,Luxmed” czy ,,Swissmed”. Zawarta w nazwie czastka ,, med”
wskazuje na dziedzing aktywnosci, a pierwsze sylaby maja przekona¢ ewentualnych
pacjentéw do skorzystania z ustug.

2l Zamieszczono, m.in., ranking szpitali.
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Lokalne przedsiewziecia rowniez starajg si¢ zachecac juz sama nazwa, np. gdanskie
»Nadmorskie Centrum Medyczne” czy ,,Dom Medyczny”, bydgoskie ,,Elmed”, ,Nasz
Lekarz” lub ,Vitamed” W Warszawie natomiast funkcjonuje Europejskie Centrum
Medyczne lub Med.-Expert.

Ze wszystkich branz medycznych stomatologia pierwsza zostala sprywatyzowa-
na. Bylo to juz na przetomie obu ustrojéw. Dlatego dentysci wypracowali sobie spo-
sob atrakcyjnego nazywania swoich placéwek, np.: ,Perfect Smile Clinic” (Gdansk,
ul. Konopnickiej).

Stuzby pieknu

Z polskich ulic powoli znikajg prozaiczne napisy ,Fryzjer”, ,,Kosmetyka” i nawet
»Salon Piekno$ci”. Ta branza poddana znacznej konkurencji (oblicza sig, ze w calym
kraju dziala ponad 130 000 placéwek) przesciga si¢ w komplikowaniu nazw, ktore —
zdaniem autoréw — majg prowadzi¢ do wigkszej atrakcyjnosci. Jednym z najczedciej
stosowanych chwytéw jest wykorzystywanie jezyka angielskiego.

Innym pomystem jest wykorzystywanie sgsiednich obiektéw. W 2020 roku naj-
wigkszym centrum handlowym w Gdansku byla ,Galeria Baltycka”. Sto metrow od
wejscia do tego obiektu funkcjonowata ,Galeria Fryzur”.

Szczecin od momentu wejscia Polski do strefy Schengen stat si¢ zapleczem ustu-
gowym dla wielu mieszkancow Berlina, oddalonego o godzing jazdy autostrada.
Jedna z popularniejszych branz dla niemieckich klientéw okazato si¢ szeroko ro-
zumiane fryzjerstwo i kosmetyka. O dziwo jednak dawne i nowe zaklady fryzjer-
skie nie skorzystaly z jezyka niemieckiego, ale przyjely nazwy angielskie. Na przy-
kfad: ,Modern Design” (ul. Jagielloniska), ,,Royal Studio” (ul. Lokietka), ,,Victoria”
(ul. Batuki), ,,Baltica Wellness” (pl. Rodta), ,Yes” (ul. Malkowskiego), ,,Beverly Hills”
(al. Wyzwolenia), ,,Belle Femme” (ul. Monte Cassino) czy ,,LOre Studio” (ul. Wojska
Polskiego).

Bydgoszcz nie nalezy do osrodkéw turystycznych, ale i w tym miescie dominujg
nazwy zagraniczne placowek branzy upiekszajacej, np.: ,Hair Eveline” (ul. Jaskolcza),
»Simple Hair” (ul. Wysoka), ,,Barber Shop” (ul. Rejtana), ,,M&M Beauty Studio” (Fil-
dorfa-Nila), ,,Jobre” (ul. Wyczétkowskiego), ,,Barberjo Berber Shop” (ul. Fordonska)
czy ,,Body Evolution” (ul. Dworcowa). Przy lekturze takich nazw rodzi si¢ dos¢ zasad-
nicze pytanie, dlaczego preferowane sg nazwy, ktdre nie sa adresowane do podstawo-
wego klienta.

Do Rzeszowa nie dociera duzy strumien zachodnich turystéw, a mimo to branza
kosmetyczno-fryzjerska lubuje sie w zachodnich nazwach, np.: ,La Bella” (ul. Aka-
demicka), ,New Look” (ul. Zwirki i Wigury) lub ,,Paul Ferro Solon & Academy” (al.
mjra Kapisto). Pojawiajg si¢ nazwy pompatyczne, przypisujace placéwce dodatkowe
cechy, np.: ,Instytut Zdrowia i Urody” (al. Pifsudskiego).
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Podobnie jest na potnocnym skraju $ciany wschodniej. W Bialymstoku mozna spo-
tka¢ zaklady upiekszajace z zachodnimi nazwami, ale juz w mniejszym natezeniu niz
w innych miastach: ,Colorstudio” (ul. Bialéwny) lub ,,Capri” (ul. Owsiana). Dzialajg
tez placowki o nazwach powiekszajacych branze, np. ,Akademia Fryzjerska” (ul. w.
Rocha), ,Aleja Pieknosci” (ul. Kolejowa) lub ,,Ambasada Urody” (ul. Antoniukowska).

Przyklady z réznych miejsc Polski wyraznie pokazuja, Ze branza fryzjersko-ko-
smetyczna — wobec ogromnej konkurencji - stara sie przybiera¢ zachodnie barwy, co
w mniemaniu autoréw przydaje im prestizu.

W mniejszych osrodkach obcojezyczne nazwy sg znacznie mniej popularne, ale
prestiz branzy fryzjersko-kosmetycznej ratuja stowa ,,salon” i ,,studio”. W podbydgo-
skim Nakle nad Notecig na 15 firm az 11 ma jedno z tych stéw w nazwie.

Z kolei w sgsiedzkim Sepolnie Krajenskim stowo ,,salon” wspomagaja zagraniczne
imiona: ,,Anett”, ,,Chris”, ,,Fleur”, ,Nicole” czy ,,Quenn’, a i stosunek ,,salonu” do ,,za-
kfadu” wynosi 8:7.

W jeszcze mniejszej Mroczy ,salony” i ,zaklady” si¢ réwnowaza (2:2),
a w nazwach s3 tylko dane wlasciciela. Natomiast w réwnie matej Pakosci sa 3 salony,
2 zaklady i 1 akademia urody. Mozna wigc przyjac¢ za pewnik, iz im mniejsza miejsco-
wos¢, tym pogon za ,,$wiatowg” nazwg mniejsza.

Podobna tendencja wystepuje w branzy hotelarskiej. Po 1989 roku w Bydgosz-
czy powstaly hotele: ,,Best Inn’, ,,Bohema’, ,,City”, ,,Dream Team’, ,,Focus’, ,,Havana’,
»Marcus’, ,,Silver” czy ,,Sweet Home”, a do tego trzeba doda¢ hotele miedzynarodo-
wych sieci z miedzynarodowymi nazwami (np. ,Mercure” czy ,,Holliday Inn”). Po-
zytywnym wyjatkiem sg natomiast ,,Stoneczny Mlyn” i ,Kuznia’, ktére nawigzatly do
tradycji danego miejsca.

Identycznie dzieje si¢ w innych miastach i miasteczkach. Kiedy pojawia si¢ nazwa
polska, to chetnie zmienia si¢ jej pisowni¢ na bardziej zachodnig (np. ,Reytan” przy
ul. Rejtana w Warszawie).

Maly powrét do tradycji

Swoboda ksztaltowania nazwy firmy nie oznaczala powrotu do tradycji. Prak-
tycznie tylko w jednej branzy - piekarnictwie - nawigzano do nadawania piekar-
ni nazwiska wlasciciela. Sytuacje utatwial fakt, iz ta tradycja przetrwala cala PRL.
W Bydgoszczy taka firma jest ,A. Sowa’, ,,Bigoniscy’, ,,Krzysztof Po¢wiardowski” czy
»Muszynski’, a w Gdansku: ,,Eugeniusz Lipinski’, ,,Ryszard Majchrowski’, ,,Pellowski”
czy ,Szydlowski”. W stolicy do tradycji nawigzuja piekarnie ,,Dabrowscy”, ,,Lubaszka’,

»Piwonski’, ,,Putka” lub ,,Ratynski”.

W pozostatych branzach wykorzystywanie wlasnych nazwisk jest znacznie rzad-
sze. W jubilerstwie warto zwrdci¢ uwage na firme ,W. Kruk’, w branzy skdrzanej po-
pularna jest ,Wittchen”, a w budownictwie ,,Gotowski”.
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Inwazja angielskiego

Swoja nazwe musza mie¢ rowniez firmy, ktore dziatajg legalnie, ale gléwnym ich
celem jest wzbogacenie wiascicieli w oszukanczy sposéb. W tym przypadku nazwa
musi zawiera¢ elementy, ktore pozwola klientom na chwilowe zapomnienie o ostroz-
nosci. Znajac kult Polakéw wobec angielskiego, przestepcy wykorzystuja stowa z tego
jezyka do nadania swoim przedsiewzigciom zachodniego szlifu.

Stusznosci tej teorii dowodzg nazwy firm najwigkszych oszustow III RP. Na po-
czatku nowej rzeczywistosci najwieksza afera wybuchta w Cieszynie, gdzie dzialala
spotka ,,Art-B” (skrét od angielskiego sztuka biznesu). Firma zastynela za sprawa
wykorzystania oscylatora bankowego, dzieki ktéremu wlascicielom udawalo sie¢ kil-
kadziesigt razy oprocentowywaé w réznych bankach te sama kwote. Wiascicielom
postawiono zarzut przywlaszczenia 420 mln PLN.

W tym samy czasie dzialal jeden z pierwszych parabankéw - Galicyjski Trust Ka-
pitatowo-Inwestycyjny. Co prawda z angielskiego pochodzi tylko inne stowo (trust),
ale pozostate byly znane tylko czytelnikom Kopalinskiego.

W 2005 roku pojawit si¢ kolejny parabank o angielskiej nazwie Digit Serve, ktory
obiecywal duze oprocentowanie wktadéw. Poniewaz byt to poczatek digitalizacji pol-
skiej gospodarki i przekazu informacji, stowo ,,digit” musialo budzi¢ zaufanie wielu
klientéw. Afera do$¢ szybo wyszta na jaw i straty wynosity ok. 40 mln PLN.

W XXI wieku najglo$niejsze byly afery firm ,Amber Gold” oraz ,Get Back’.
W pierwszym przypadku straty naiwnych klientow to kilkaset milionow, a drugim —
wiele ponad miliard. Obie sp6tki wabily angielszczyzna.

Specyficznym przykladem wykorzystywania angielskiego do stwarzania pozytyw-
nego odbioru firmy jest lansowana przez rzadzaca obecnie ekipe obiegowa nazwa
Wojsk Obrony Terytorialnej. W powszechnym obiegu jest, $ciaggniete od Ameryka-

néw, stowo ,.terytorialsi”. Znalazlo si¢ ono w wielu wypowiedziach ministréw obrony
narodowe;j*.

Réwniez prawdziwy biznes wykorzystuje nabozny stosunek do angielszczyzny.
Gdanska firma LPP, ktéra ma blisko 2 000 sklepéw w 25 krajach, stworzyla nastepuja-
ce marki: Cropp, House, Mohito, Reserved i Sinsay.

Pewnym zdziwieniem moze napawac fakt, iz rodzime lokale gastronomiczne oraz
obiekty hotelowe nie wykorzystuja przywileju oryginalnosci, miejscowej tradycji*, ale
w ogromnej masie staraja si¢ posiada¢ nazwy miedzynarodowe, przewaznie powia-
zane z angielskim. Nawet rdzennie polskie firmy stawiaja na jezyk obcy. Bydgoska

2 Na przyklad Mariusz Blaszczak w wywiadzie: R. Stefaniuk, Liczg na terytorialsow, ,Nasz Dziennik’,

2020-03-21/22, s. 4.

» Tutaj kontrprzykladem sa Czesi, ktérzy na kazdym kroku podkreélaja swoja czesko$é. W Pradze
istniejg np. restauracje o trudnych do wymoéwienia nazwach: Tlusta Mys, Staromestska, U Modre
Kachnicky, U Cerveneho Pava, Potrefena Husa Platnéiskd, U Pivrnce itp.
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spotka Immobile prowadzi w calym kraju hotele pod nazwa Focus. W Gdansku zas
powstaje sie¢ hoteli Grano.

W liczacym ok. 10 tys. obywateli podbydgoskim Koronowie przy ul. Paderewskie-
go istnial przez wiele lat ,,Szewc4you’, a tuz przy rynku zaklad solarium zwat si¢ ,,Sun
Paradise”.

Podsumowanie

Bez watpienia po 1989 roku polscy biznesmeni, tworzac nowe badz przejmujac
stare przedsigbiorstwa, musieli stosowac si¢ do - chocby podstawowych - zasad
wspolczesnego marketingu. Poczatek PRL charakteryzowal si¢ nazwami, ktére mu-
sialy zawiera¢ albo nazwe produktéw, albo przynalezno$¢ organizacyjng i wlasno-
$ciowy, albo branz¢. Czesto wystepowala kumulacja tych skfadnikéw. Réwnie czeste
byto dodawanie do nazwy nazwisk rewolucjonistow. Nazwy byly czesto trudne do
zapamietania i praktycznie niewymawialne poza granicami. Jednak znaczna autar-
kicznos$¢ 6wczesnej gospodarki powodowala, iz atrakcyjne nazwy nie byly potrzebne.

Od poczatku lat siedemdziesigtych zmienilo si¢ podejscie ekipy rzadzacej do go-
spodarki, nastgpilo szersze otwarcie na $wiat. To spowodowalo zmiane nazewnictwa.
Pojawily sie czastki ,.ex”, ,imp’, ,inter” badz ,,pol”. Dotychczasowe nazwy albo zeszty
na drugi plan i w folderach byty drukowane znacznie mniejsza czcionka, albo znikne-
ty zupelnie. Taka sytuacja trwala do konca lat osiemdziesiatych.

Gospodarka wolnorynkowa i rzeczywista konkurencja miedzy poszczegdlny-
mi firmami doprowadzita do wyprowadzenia nazwy na pierwsza lini¢ frontu walki
o klienta. Nawet konsolidacja firm w wielu przypadkach nie spowodowata zaniknie-
cia marki. Dobrym przykladem moga by¢ zaklady przetworstwa spozywczego, ktore
- mimo wielokrotnej zmiany wladciciela — dalej dzialaja jako ,,Kwidzyn”, ,Winiary”
czy ,Wloclawek” Oczywiscie bez skrétu ZPO-W.

W wielu przypadkach okazuje si¢ jednak, ze wiasciciele polskich firm niezbyt
chetnie przestrzegaja elementarnej zasady, ze ,,znak handlowy nie moze wprowadza¢
w blfad - oznacza to, Ze nie moze on sugerowac cech, ktdrych produkt nie posiada™.
Przeciez trudno wymaga¢, aby maly zaklad fryzjersko-kosmetyczny na gtebokiej pro-
wincji mial kompetencje akademii albo hotel spetniat obietnice ,,Magnifique”
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Baroque on the shop signs.
The history of company names in Poland after 1945.

Summary: It can be taken for granted that the names of Polish companies quite clearly indi-
cate the era in which they operate. Enterprises were called differently in the years 1944-1970,
when marketing was considered both as an obstacle and economically not necessary. In 1971-
1989, the naming of Polish companies was something intermediate between recognition of
marketing principles and bureaucratic principles of a centrally planned economy. After 1990,
many Polish companies try to be as similar as possible to Western fashions, with particular
emphasis on the Anglo-Saxon circle. They often give up the attractions of regionalism.
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