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RODZINNYCH

Streszczenie: W niniejszym artykule ukazano role wspdlnego znaku towarowego
gwarancyjnego w tworzeniu tozsamosci przedsigbiorstwa rodzinnego oraz przed-
stawiono wyniki empirycznych badan wlasnych, skoncentrowanych na ocenie ww.
symbolu przez polskich nabywcéw. Tre§¢ opracowania wpisuje sie w dyskusje po-
dejmowang w wymiarze miedzynarodowym zaréwno przez przedstawicieli §wiata
nauki, jak i praktyki rynkowej, dotyczaca przedsiebiorstw rodzinnych. W centrum
uwagi autoréw — nietracacych z pola widzenia samego przedsigbiorcy - znalazl si¢
nabywca towaréw oferowanych przez polskie firmy rodzinne, sygnowanych okreslo-
nym znakiem towarowym. Wlasnie przyjecie tych dwoch perspektyw, konsumenta
i przedsigbiorcy, przesadzilo o skoncentrowaniu uwagi autoréw na semiotycznych
oraz prawnych aspektach stosowania znaku towarowego. Rezultatem poszukiwan
autordéw jest propozycja wzmocnienia tozsamosci firm rodzinnych i usankcjonowania
rodzinnej wlasno$ci dzieki przyznaniu tym przedsiebiorstwom okreslonego symbolu
przez jednostke certyfikujacg. W ustawodawstwie polskim taki symbol nazwano
wspolnym znakiem towarowym gwarancyjnym.

Stowa kluczowe: przedsigbiorstwo rodzinne, nabywca débr konsumpcyjnych, wspol-
ny znak towarowy gwarancyjny, semiotyka, ankieta internetowa, poglebione wywiady
indywidualne.
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A CONCEPT OF A SHARED GUARANTEE TRADEMARK IN
POLISH FAMILY ENTERPRISES

Abstract: This article shows the role of a shared guarantee trademark in creating
the identity of a family enterprise and presents the results of authors’ own empirical
research focused on the evaluation of the aforementioned symbol by Polish buyers.
The article fits in the current mainstream discussion between scientists and busi-
ness practitioners about the significance of family enterprises to the economy in
the global sphere. Although the entrepreneur himself/herself was also in the range
of authors’ focus, the centre of their attention was the buyer of goods and services
offered by Polish family enterprises and marked with a specific trademark. These
two perspectives — of a consumer and of an entrepreneur, were crucial to focusing
attention on the semiotic and legal aspects of using such a trademark. The result of
authors’ consideration is a suggestion of enforcing the family enterprises” identity
and sanctioning family ownership with giving such enterprises a specific symbol by
a certifying unit. In the Polish legal system a symbol of this kind is treated as a shared
guarantee trademark.

Keywords: family enterprise, consumer, buyer, shared guarantee trademark, semiot-
ics, internet survey, in-depth individual interview.

Wstep

Intensyfikacja badan nad przedsigbiorstwem rodzinnym w Polsce i populary-
zacja ich wynikow w $rodowiskach naukowych, a takze gospodarczych w wy-
miarze krajowym [np. Jezak, Popczyk i Winnicka-Popczyk 2004; Sutkowski
2005] oraz miedzynarodowym [np. Nikodemska-Wotowik 2006] przypadaja
na poczatek nowego milenium.

W ubieglej dekadzie zainteresowanie polskimi firmami rodzinnymi (dalej
akronim FR) koncentrowalo si¢ zwlaszcza na okresleniu ich roli w gospo-
darce oraz na prébie operacjonalizacji FR dla celéw badawczych. Pdézniej
za$ uruchomiono dziatania na rzecz integracji przedsiebiorcéw rodzinnych,
a takze programy szkoleniowo-doradcze im dedykowane'. Narzedzia wsparcia
adresowane do FR daly impuls ich rozwojowi, skutkujagcemu umacnianiem
sie — cho¢ nie spektakularnym - pozycji konkurencyjnej tych podmiotéw.
Natomiast w krajach o ugruntowanej gospodarce rynkowej FR od wielu lat

! Jeden z autoréw byt ekspertem w tych projektach od 2006 roku (z funduszy Phare,
potem EFS).
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odgrywaja wazka role, a obecnie dostrzec mozna ich swoisty renesans. Wy-
razny zwrot ku nim ilustruje zawarto$¢ jednego z najbardziej opiniotwérczych
periodykow gospodarczych na swiecie, The Economist [2015], w caloéci po-
$wieconego znaczeniu rodzinnych bizneséw, czy wezesniejszy tekst ukazujacy
szereg mocnych stron FR, opublikowany w innym czotowym czasopismie
ekonomicznym, Harvard Business Review [Kachaner, Stalk Jr. i Bloch 2012,
s. 102-105].

Wspomniane wyzej przedsigwzigcia instytucjonalne, jak réwniez inicja-
tywy oddolne samych przedsigbiorcéw, sprzyjaja tendencjom integracyjnym
tego Srodowiska na rodzimym rynku. Co wiecej, mozna zauwazy¢ dazenie do
wspOlpracy, odzwierciedlone m.in. w realizacji przez FR postulatow marketin-
gu partnerskiego. Do czynnikéw wzmacniajacych pozycje konkurencyjng tych
podmiotéw nalezy tez pozytywna zmiana postaw polskiego spoteczenstwa
wobec rodzinnej przedsigbiorczosci, coraz wyzej oceniajacego dziatania FR.
Jednak pomimo wzrastajacego zainteresowania ich oferta konsumenci miewa-
ja problemy ze zidentyfikowaniem danego przedsiebiorstwa jako rodzinnego.
Przyczyna tkwi m.in. w braku $wiadomego, konsekwentnego i celowego ko-
munikowania atrybutu rodzinnosci przez stron¢ podazows. Do nielicznych
wyjatkoéw (polskich FR mocno akcentujacych swa rodzinng tozsamos¢) nalezy
przedsiebiorstwo Mokate, w ktorego znaku firmowym w 2016 r. zamieszczono
obok nazwy Mokate dodatkowy tekst: A Family Business.

Przedstawione zjawiska — wsrdd nich zwlaszcza tendencje integracyjne
wlascicieli FR oraz niewystarczajace akcentowanie rodzinnej tozsamosci - sta-
ly sie przestankg do podjecia przez autoréw badan nad koncepcja wspolnego
znaku towarowego gwarancyjnego. Symbol ten, stopniowo implementowa-
ny przez polskie FR, lecz w niedookreslonej formie prawnej, zaczyna by¢
dostrzegany przez interesariuszy, takze przez nabywcéow indywidualnych.
Nasuwa to pytania o sile oddzialywania ww. znaku, tkwigcy w nim potencjat
sprzedazowy, optymalny status prawny i o jego role w budowie trwalego
zaufania konsumentow.

Zatem celem niniejszego artykutu jest po pierwsze ukazanie roli wspolnego
znaku towarowego gwarancyjnego w tworzeniu tozsamosci przedsiebior-
stwa rodzinnego, a po drugie - przedstawienie oceny ww. symbolu z punktu
widzenia rzeczywistych i potencjalnych nabywcéw. Zastosowano metode
ankiety internetowej z kwestionariuszem ankietowym jako instrumentem
pomiarowym. Préba obejmowala 1000 petnoletnich obywateli Polski. Aby
zapewnic reprezentatywnos¢ ogolnokrajowej proby, wykorzystano komercyjna
baze danych agencji SW Research. Ponadto, dla rozwinigcia wybranych wyni-
kéw sondazu ilosciowego tego wymagajacych, zrealizowano 15 pogtebionych
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wywiadow indywidualnych® Przyjeto perspektywe badawczg zewnetrzna —
ekspercka, co oznacza, ze autorzy starali si¢ zachowa¢ pefen obiektywizm
wobec analizowanych zjawisk bez jakiegokolwiek zaangazowania po stronie
nabywcy i (lub) FR. Takie sformulowanie celéw niniejszego opracowania
przesadzilo o nadaniu tresci charakteru aplikacyjnego, z przewazajaca czgscia
rozwazan utylitarnych, a takze z akcentami postulatywnymi.

1. Komunikowanie tozsamosci w firmach rodzinnych -
wybrane aspekty

Dlugoletnie badania zrealizowane przez autoréw w wymiarze migedzynaro-
dowym upowaznily do zaproponowania nastepujacej wlasnej definicji toz-
samosci przedsigbiorstwa: stanowi ona wzglednie stala w czasie kompozycje
atrybutéw wynikajacych z profilu przedsiebiorstwa (,,demograficznych”),
strategicznych, symbolicznych oraz aksjologicznych, tworzacych fundament
jego funkcjonowania na rynku.

W niektérych polskich FR zdano sobie sprawe, ze tozsamos¢, wlasciwie
okreslona i skutecznie komunikowana w sposéb §wiadomy, kontrolowany,
moze si¢ sta¢ cennym aktywem niematerialnym, tworzacym wlasnos¢ intelek-
tualng. W tym miejscu nalezy sie odnies¢ do rezultatéw sondazy migdzynaro-
dowych dowodzacych, ze zaufanie interesariuszy (aksjologiczny i jednoczesnie
strategiczny atrybut tozsamosci) nalezy do najcenniejszych wartosci rodzin-
nych bizneséw. Relacje z podmiotami otoczenia tych przedsiebiorstw bazuja
na szczerym, autentycznym, diugoletnim przywigzaniu. Wedlug Edelman
Trust Barometer [2014, slajd 19.] klienci ufaja zdecydowanie bardziej FR niz
nierodzinnym w wiekszosci krajow na $wiecie. Przedsigbiorcy rodzinni majg
do dyspozycji wiele instrumentéw stuzacych eksponowaniu ww. przymiotow.
Tozsamos¢ firmy jest transponowana na wizerunek za pomocg odpowiednio
dobranych narzedzi komunikacji formalnej i nieformalnej, ale zawsze inten-
cjonalnej, jest wyrazana poprzez system calo$ciowej identyfikacji (rysunek 1).

System CI (calo$ciowej identyfikacji) sktada sie z trzech podsystemow: wi-
zualnego, behawioralnego oraz informowania, przy czym za filar podsystemu
wizualnego uznaje si¢ nazwe i znak towarowy przedsiebiorstwa (potocznie —
firmowy) [Nikodemska-Wotowik 2012, s. 145-171]. Co znamienne dla FR,

? Wywiady zostaty przeprowadzone przez jednego z autoréw — badacza z ponad 20-let-
nim do$wiadczeniem w realizacji metod jako$ciowych zaréwno w projektach naukowych, jak
i komercyjnych.
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Calo$ciowa identyfikacja
(proces + system)
jako element zintegrowane;j
komunikacji marketingowej

Tozsamos¢ Wizerunek
organizacji organizacji

sprzezenie zwrotne

Rysunek 1. Transportowanie tozsamosci na wizerunek organizacji

nazwisko wlasciciela wystepuje czesto w nazwie przedsiebiorstwa, stajac sie
rodzajem gwarancji, certyfikatem dla interesariuszy, ze za firma stoja konkretni
wlasciciele (np. Bazarnik, Grycan, Jarzebinski, Kler, Koelner, Pellowski, Szyd-
fowski). Ponadto do nazwy czgsto dodawany jest wyraznie wyeksponowany
rok zalozenia przedsigbiorstwa.

Zgodnie z zalozeniami przedstawionymi we wstepie autorzy niniejszego
artykulu nie koncentrowali swojej uwagi na sposobach eksponowania toz-
samosci indywidualnych firm, lecz skupili si¢ na mozliwo$ciach uwiarygod-
nienia ich autentycznego rodzinnego rodowodu, trwalego i niezakt6conego
dzialaniami zewnetrznych inwestoréw”. Przynaleinos¢ przedsiebiorstwa (nie
tylko rodzinnego) do prestizowych organizacji i posiadanie certyfikatow cie-
szacych si¢ uznaniem w kregach gospodarczych (poza obligatoryjnymi i juz
powszechnymi) pozwala na zdobywanie przewagi konkurencyjnej. Posiadanie
takiego wyrdznika zastuguje na stale wlaczenie go do dzialan komunikacyj-
nych, gdyz w ten sposdb wzmacniana jest tozsamos¢ danego podmiotu, a na-
wet zachodzi jego swoista nobilitacja. Potrzeba wsparcia tozsamosci wyplywa
z kilku przestanek, mogacych wystepowac tacznie, takich jak m.in.:

1. Osiagniecie okreslonego celu strategicznego.
2. Po$wiadczenie jakosci oferty dzieki wspdtpracy z gtéwnym podmiotem

w danej branzy.

3. Potwierdzenie spelniania wysokich kryteriow dzigki cztonkostwu w reno-
mowanej organizacji biznesowe;j.

4. Potwierdzenie przewagi konkurencyjnej w konkretnej specjalizacji dzieki
nagrodom, akredytacjom, wyrdznieniom.

5. Propagowanie postaw prospolecznych.

3 Znane s3 przyklady polskich FR, ktére zostaly przejete przez zewnetrznych inwestoréw
irodziny utracily wplyw na funkcjonowanie tych podmiotéw, cho¢ nazwiska zatozycieli nadal
figurujg w nazwach przedsiebiorstw.
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6. Propagowanie etosu pracy.
7. Wyrazanie wartoéci narodowych i (lub) regionalnych.

W przypadku propozycji rozpatrywanej w niniejszym artykule dominuja
korzysci: 1, 3, 5 i 6. Fizycznym wyrazem wzmocnienia tozsamosci i usank-
cjonowania rodzinnej wlasnos$ci przedsigbiorstwa moze by¢ umieszczenie
symbolu przyznawanego przez jednostke certyfikujaca obok znaku towaro-
wego danej FR. W ustawodawstwie polskim taki symbol jest traktowany jako
wspolny znak towarowy gwarancyjny.

2. Wspolny znak towarowy gwarancyjny w ujeciu prawnym

Wyjasniajac znaczenie wymienionego w tytule znaku, mozna zastosowaé
pewnga analogie do powszechnie znanego symbolu Woolmark?, powstalego
w 1964 roku. Ot6z stanowi on dowdd, ze towary nim oznaczone spelniaja
bardzo rygorystyczne wymagania jakoéciowe i produkcyjne, wykonane sa
wylacznie z czystej Zzywej welny (tzn. welny owczej strzyzonej ze zwierzat
zywych). Ochrona tego znaku w wiekszosci krajéw ukazuje skale zjawiska.
Licencjodawca jest The Woolmark Company, nadajaca rzeczony symbol wyro-
bom spelniajagcym ostre kryteria, zawsze z przypisanym mu numerem licencji.
Innym przykiadem z praktyki gospodarczej, ktéry moze przyblizy¢ istote
wspdlnego znaku towarowego gwarancyjnego, jest znak TUV - przyznawany
przez jedna z pieciu organizacji certyfikujacych bezpieczenstwo urzadzen
technicznych. Organizacja TUV oraz nadawany przez nig znak powstaly jako
odpowiedz na potrzebe ograniczenia liczby wypadkéw w przemysle w krajach
niemieckich konca XIX wieku. Wéwczas to, w 1866 roku, w Baden 22 przed-
siebiorcow zalozylo organizacje certyfikujaca bezpieczenstwo kotléw i maszyn
parowych (to pierwsza udokumentowana taka inicjatywa). Organizacja rozro-
sta sie do ponad 40 instytucji certyfikujacych, po czym nastapita konsolidacja
do obecnie funkcjonujacych pieciu takich podmiotéow (www.tuv-sud.com).
W polskim systemie prawnym wyodrebniono kategori¢ wspdlnego zna-
ku towarowego gwarancyjnego i figuruje ona w ustawie Prawo wlasnosci
przemystowej. Jak wiadomo, od 15.04.2016 roku obowiazuje znowelizowana
ustawa, jednak zawarte w niej zmiany nie dotycza prezentowanego znaku.
Zgodnie z ww. ustawg ,,organizacji posiadajacej osobowo$¢ prawna, ktora
sama nie uzywa znaku towarowego, moze by¢ udzielone prawo ochronne na
* Warto nadmienié, ze do przedstawienia tego przyktadu zainspirowata autoréw respon-

dentka podczas poglebionego wywiadu indywidualnego, ktora spontanicznie dostrzegta po-
dobienstwo przedmiotu badan do znaku Woolmark.
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znak przeznaczony do uzywania przez przedsigbiorcow stosujacych sie do
zasad ustalonych w regulaminie znaku przyjetym przez uprawniong orga-
nizacje¢ i podlegajacych w tym zakresie jej kontroli (wspolny znak towarowy
gwarancyjny). Uprawniony z prawa ochronnego na wspdlny znak towarowy
gwarancyjny nie moze odmoéwi¢, bez waznych powodoéw, prawa uzywania
znaku przedsigbiorcom, ktorzy spelniajg kryteria okre$lone w regulaminie,
o ktérym mowa [...]. W sprawach nieuregulowanych w niniejszym rozdziale
stosuje si¢ odpowiednio przepisy o znakach towarowych” [Ustawa 2000]. Totez
na proponowany dla przedsiebiorstw rodzinnych wspélny znak towarowy gwa-
rancyjny, zgloszony w Urzedzie Patentowym RP, moze zosta¢ udzielone prawo
ochronne, tzn. prawo podmiotowe o wylacznym charakterze oraz czasowej
i terytorialnej skutecznosci. Przez uzyskanie prawa ochronnego nabywa si¢
bowiem prawo wylacznego uzywania znaku towarowego w sposob zarobkowy
lub zawodowy na danym obszarze. W rozpatrywanym w artykule przypadku
rekomendowane jest uzyskanie prawa ochronnego w catej UE. Prawo wylacz-
nego uzywania znaku towarowego obejmuje w szczegdlnosci uprawnienie do:
- umieszczania tego znaku na towarach objetych prawem ochronnym lub ich
opakowaniach, oferowania i wprowadzania tych towaréw do obrotu, ich
importu lub eksportu oraz sktadowania w celu oferowania i wprowadzania
do obrotu, a takze oferowania lub $wiadczenia ustug pod tym znakiem,
- umieszczania znaku na dokumentach zwigzanych z wprowadzaniem to-
wardéw do obrotu lub zwigzanych ze $wiadczeniem ustug,
- postugiwania si¢ znakiem w celu reklamy.

Postulowanym dziataniem poprzedzajacym implementacje przedmiotowego
znaku jest dokladne przeanalizowanie Rozporzadzenia Parlamentu Europejskie-
go I Rady (UE) 2015/2424 z dnia 16.12.2015 r. Obowiazuje ono jako wiazace
w calosci od dnia 23 marca 2016 roku, totez wszyscy cztonkowie UE musza
potraktowac je jako obligatoryjne i pierwotne wobec prawa krajowego [Rozpo-
rzadzenie 2015]. Co zaskakuje, istniejg rozbieznosci terminologiczne miedzy
dokumentami polskimi a unijnymi, wobec czego nalezy kazdorazowo sprawdza¢
interpretacje nomenklatury legislacyjnej. Dalej przytoczono trzy fragmenty
ww. dokumentu odnoszace si¢ do koncepcji wspdlnego znaku gwarancyjnego:

»Unijny znak certyfikujacy to unijny znak towarowy okreslony jako taki

w momencie zgloszenia, ktory pozwala odrézni¢ towary lub ustugi, ktére

zostaly certyfikowane przez wiasciciela znaku pod wzgledem materiatu,

sposobu produkcji towaréw lub $wiadczenia ustug, jakosci, dokladnosci lub
innych wlasciwosci, z wyjatkiem pochodzenia geograficznego, od towaréw

i ustug, ktdre nie s3 w ten sposob certyfikowane. Kazda osoba fizyczna lub

prawna — w tym instytucje, organy oraz podmioty prawa publicznego -
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moze zglosi¢ unijny znak certyfikujacy, pod warunkiem ze taka osoba nie
prowadzi dzialalno$ci gospodarczej obejmujacej dostarczanie towardéw lub
ustug tego samego rodzaju co towary i ustugi certyfikowane” [Rozporza-
dzenie 2015, s. L 341/47].

»Zgloszenie unijnego znaku certyfikujacego odrzuca sie, jezeli nie sg spet-
nione warunki [...] lub jezeli regulamin uzywania jest sprzeczny z po-
rzadkiem publicznym lub z przyjetymi dobrymi obyczajami. Zgloszenie
unijnego znaku certyfikujacego odrzuca si¢ réwniez, jezeli istnieje ryzyko
wprowadzenia odbiorcéw w btad co do charakteru lub znaczenia znaku,
w szczegolnosci jezeli moze on by¢ uznany za co$ innego niz znak certy-
fikujacy” [Rozporzadzenie 2015, s. L 341/48].

~W przypadku gdy rejestracja miedzynarodowa oparta jest na zgloszeniu
podstawowym lub na rejestracji podstawowej dotyczacych znaku wspol-
nego, znaku certyfikujacego lub znaku gwarancyjnego, rejestracja mie-
dzynarodowa wskazujgca Unig¢ traktowana jest odpowiednio jak unijny
znak wspdlny lub jak unijny znak certyfikujacy. Uprawniony z rejestracji
miedzynarodowej przedklada regulamin uzywania znaku [...] bezposred-
nio Urzedowi w terminie dwoch miesiecy od dnia, w ktérym Biuro Mie-
dzynarodowe zawiadomito Urzad o rejestracji miedzynarodowej. Komisja
jest uprawniona do przyjecia aktow delegowanych zgodnie z art. 163a,
okreslajacych szczegdly procedury dotyczacej rejestracji miedzynarodowej
opartej na zgloszeniu podstawowym lub rejestracji podstawowej dotycza-
cych znaku wspdlnego, znaku certyfikujgcego lub znaku gwarancyjnego”
[Rozporzadzenie 2015, s. L 341/83].

W $wietle powyzszych regut prawnych i wezesniejszych rozwazan kluczo-

wego znaczenia nabiera renoma jednostki certyfikujacej. Organizacja taka

opracowuje bowiem regulamin stosowania znaku i dokonuje weryfikacji
uprawnien przedsigbiorcow do jego uzywania, jednakze sama nie moze go
stosowaé. Zatem powinien to by¢ podmiot cieszacy si¢ uznaniem intere-
sariuszy, o ustalonej, stabilnej pozycji rynkowej, doceniany w $rodowisku
gospodarczym, a jego dzialania muszg by¢ oceniane jako transparentne.

3. Wspolny znak towarowy gwarancyjny w ujeciu
semiotycznym

Zgodnie z zalozeniami zawartymi we wstepie w centrum uwagi autoréw — nietra-
cacych z pola widzenia samego przedsigbiorcy - znajduje si¢ nabywca towaréw
oferowanych przez polskie firmy rodzinne, sygnowanych pewnym symbolem.
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Cho¢ to truizm, warto tutaj zaakcentowac, iz przedsiebiorcy nie zawsze
pamigtajg, ze dzialajac na rynku nie mozna bagatelizowaé wlasciwego doboru
elementow graficznych i typograficznych sktadajacych si¢ na cato$¢ znaku
towarowego. Ponad 80% wrazen czltowieka decydujacych o jego postrzeganiu
$wiata tworzonych jest przez doznania wzrokowe. Powyzej zastosowano celo-
wo termin symbol, definiowany jako bogaty w znaczenia zastepczy element
w pewien sposdb wyrazajacy tresc¢ idei lub rzeczy, ktorej jest wyobrazeniem.
Postrzeganiu symbolu zazwyczaj towarzysza emocje, stanowi on pewnga war-
tos¢ dla odbiorcy i zbiér odkrywanych kodoéw. Siegajac do tradycji semio-
tycznej, warto przywola¢ trafng konstatacje, ze symbol jest zakorzeniony
w praprzyczynie ludzkiego doswiadczenia zbiorowego jako widziany (postrze-
gany) znak niewidzialnej (niepostrzeganej) rzeczywistosci. Totez jego istota
lezy w alegorycznym charakterze, a posta¢ zewnetrzna zawiera ukryty w nim
glebszy sens, docierajacy do $wiadomosci odbiorcy [Lurker 1994, s. 22-25].
Czyli kazdy symbol jest znakiem, ale nie kazdy znak jest symbolem.

Symbol poddany badaniom, przedstawionym w kolejnych czesciach ar-
tykutu, potencjalnie spelniajacy kryteria stawiane wspolnym znakom towa-
rowym gwarancyjnym, sklada si¢ z logotypu i emblemu. Logotyp, zlozony
z dwoch stéw (,firma rodzinna”), zapisanych bezszeryfowymi, prostymi
kapitalikami w kolorze ugru, nie wywoluje na ogoét dodatkowych skojarzen.
Natomiast przedmiot odwzorowany w emblemie nalezy do najbardziej wy-
razistych obrazéw stosowanych na $wiecie. Jest to bowiem okazale drzewo
z korzeniami (calos¢ w kolorze zielonym), o ksztalcie wskazujgcym na kon-
kretny rodzaj — na dgb. Wtasnie drzewo, obok $wiatla, ciemnosci, wody,
ognia, gory, drogi i jaskini, stanowi tzw. prasymbol o najglebszym znaczeniu,
bedacy fundamentem $wiatopogladu, niemal jednakowo interpretowany przez
przedstawicieli wielu réznych kultur [Lurker 1994, s. 32]. Drzewo w wymia-
rze miedzykulturowym jest utozsamiane przede wszystkim ze zjawiskami
pozytywnymi (m.in. z Zyciem i ciggloscig, z lgczeniem $wiata ziemskiego ze
swiatem bogow), to skomplikowana, ale przy tym uporzadkowana struktura,
o galeziach zazwyczaj ulozonych wedlug tzw. ,,zlotego podzialu” (,,boskiej
proporcji”). Z kolei dab, czczony zwlaszcza w wierzeniach europejskich,
wyraza stabilno$¢, potege, wytrzymato$é, diugowiecznosé, sile, zdrowie i po-
wage. Podobnie z przegladu interpretacji barwy zielonej w réznych krajach
wynika, ze kolor ten wzbudza gléwnie dobre asocjacje [Bartosik-Purgat 2006,
s. 130-131].

Reasumujac, analizowanemu symbolowi przypisywane sg ponadczaso-
we, niemal mityczne cenne wartoéci, co stwarza szanse dla jego stosowania
jako wspolnego znaku FR. Z drugiej strony dlugowieczna obecnos¢ w wielu
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kulturach, réwniez we wspoélczesnej popkulturze i dziataniach marketingo-
wych’, rodzi pewne watpliwosci, czy nie stal si¢ on zbyt powszechny, a tym
samym - czy nie nastgpila jego dewaluacja w §wiadomosci odbiorcow.

4. Znak w odbiorze nabywcy indywidualnego - wyniki
ilo$ciowych badan wlasnych

Przedstawione w artykule wybrane wyniki badan pochodza z wielowatkowego
projektu poswieconego réznym aspektom funkcjonowania przedsigbiorstw
rodzinnych®. Ponizej autorzy skoncentrowali si¢ na problemie postrzegania
znakow informujgcych nabywcow o tym, ze towar zostal wytworzony w FR.
Metodologie sondazu przedstawiono we wstepie, totez dalej podano kilka
informacji uzupetniajacych.

Préba byla reprezentatywna pod wzgledem kluczowych zmiennych demo-
graficznych, w tym pod wzgledem zamieszkania, jesli chodzi o wojewodztwo.
Kwestionariusz sktadal sie z 26 pytan, natomiast na potrzeby niniejszego
opracowania autorzy skupili si¢ na wynikach dotyczacych znaku ,firma ro-
dzinna” jako potencjalnego wspdlnego znaku towarowego gwarancyjnego. Dla
zwigkszenia obiektywizmu odpowiedzi respondentéw znak zmodyfikowano
i usunieto z niego logotyp (napis ,,firma rodzinna”), pozostawiajac jedynie
emblem w postaci drzewa z korzeniami opisywanego wcze$niej.

Respondenci w wiekszosci przyznali, ze spotkali si¢ z takim znakiem (ry-
sunek 2). Deklaruje to prawie 58% badanych. Nastepnie, zapytani o znaczenie
tego symbolu, ankietowani w drugiej kolejnosci wskazywali na oznaczenie
produktu z firmy rodzinnej (rysunek 3). Tak odpowiedzialto 20,6% badanych.
Natomiast najczesciej wskazywang - cho¢ bledng — odpowiedzig ankietowa-
nych byto ,0znaczenie ekologicznego produktu”.

Ankietowani zostali réwniez zapytani o zwyczaje zwigzane z kupowaniem
produktow, ktore sg sygnowane dodatkowymi oznaczeniami (oprocz marki
producenta). Okazalo si¢, ze maja one wplyw na decyzje podejmowane przez
respondentéw. Co piaty z nich uznal, ze informacja o pochodzeniu wyrobu
z rodzinnego biznesu stanowi dla niego zachete do zakupu. Natomiast duzo

> Do wybranych przyktadéw, przywotywanych przez respondentéw, nawigzano w czedci
pos$wieconej rezultatom badan empirycznych.

® Projekt byt realizowany przez autoréw w ramach badan Fundacji Firmy Rodzinne. Na-
tomiast analiza mozliwo$ci implementacji wspolnego znaku towarowego gwarancyjnego jest
inicjatywa autoréw dedykowang specjalnie niniejszemu artykutowi, zaaprobowang przez Panig
Katarzyne Gierczak-Grupinska, prezes FFR .
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wyzej ankietowani oceniajg wplyw oznaczenia kraju pochodzenia. Polskie po-
chodzenie produktu jest zacheta dla wiekszosci respondentéw — 56,4% z nich
wybralo taka odpowiedz. Niewiele mniej wskazan respondentéw dotyczylto
produktu ekologicznego (50,3%).

Czy kiedykolwiek spotkale$(as) si¢ z ponizszym znakiem?

Rysunek 2. Znajomo$¢ emblemu znaku ,,firma
rodzinna” wedlug badania z 2015 r. (dane w %,
n = 1000)

Zrédto: Na podstawie badan ankietowych

Co wedlug Ciebie oznacza ten znak?

N

To oznaczenie ekologicznego produktu 145,5
To oznaczenie produktu z firmy rodzinnej ———""720,6
To logo stowarzyszenia biznesowego [——=1 12,0
To logo banku [—7 7,9
To logo producenta nawozéw ogrodniczych [=—= 5,0
To logo firmy sadowniczej == 5,0

To logo zwigzane z organizacja wyznaniowa [J1,4

Inne - jakie? [ 2,6

Rysunek 3. Znaczenie przedstawionego emblemu wedlug badania z 2015 r.
(dane w %, n =1000)

Zrodto: Na podstawie badan ankietowych
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Ponad jedna pigta (21,9%) badanych przyznala, ze miala okazje si¢ spotkac
z oznaczeniem produktu informujacym o wytworzeniu w firmie rodzinnej
(rysunku 4). Zdecydowanie zaprzeczylo temu 42,2% badanych. Pojawila si¢ tez
nowa kategoria odpowiedzi. Mianowicie 35,9% ankietowanych nie kojarzylo
takiego oznaczenia. To moze sugerowac, ze widzieli oni duzg liczbe réznych
oznaczen, spos$rod ktdrych zadne nie zostalo przez nich zapamigtane jako
jednoznacznie wskazujace FR jako producenta konkretnego towaru.

Czy do tej pory miale$/miatad
okazje spotkac sie
z oznaczeniem produktu,
ktore informuje,
ze zostal on wytworzony
w firmie rodzinnej?

Rysunek 4. Kontakt z oznaczeniem firmy rodzinnej
wedlug badania z 2015 r. (dane w %, n = 1000)

Zrédto: Na podstawie badan ankietowych

Ankietowani zostali zapytani rowniez o skfonnos¢ do zaplacenia wyzszej
ceny za produkt FR, majac do wyboru poréwnywalny produkt, ale z firmy,
ktéra nie deklaruje swojego rodzinnego charakteru (rysunek 5). Sklonnos¢
taka zadeklarowalo nieco wigcej niz 36,6% ankietowanych, z czego co dziesiaty
w sposob zdecydowany. Wyraznie zaprzeczyto 22,3% ankietowanych, a prawie
polowa nie miata wyrobionego zdania w tej kwestii (42,1%).

Zdecydowanie nie Zdecydowanie tak

Czy bylbys$/bylabys w stanie Raczej nie

zaplaci¢ wiecej za produkt
firmy rodzinnej niz za
poréwnywalny produkt,
ale z firmy, ktéra nie deklaruje
swojej rodzinnoéci?

Raczej tak

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Rysunek 5. Deklaracje zaplaty wiekszej kwoty za produkty firm
rodzinnych wedlug badania z 2015 r. (dane w %, n = 1000)

Zrodto: Na podstawie badan ankietowych
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5. Ambiwalentne postawy i emocje - rezultaty badania
jako$ciowego

Wyniki wyzej zaprezentowanego sondazu sklonily autoréw do przeprowa-
dzenia w miesigcach luty — marzec 2016 roku 15 poglebionych wywiadow
indywidualnych ($cislej: tzw. cze$ciowo ustrukturalizowanych, krétkich),
stuzacych rozwinieciu niektérych wypowiedzi respondentéw, a tym samym
dopelnieniu rezultatéw badan.

Zdecydowano si¢ na celowy dobor préby, uznany na najodpowiedniejszy
w tym przypadku, a osobami indagowanymi byli aktywni nabywcy, o wie-
loletnich doswiadczeniach konsumenckich, traktowani przez innych jako
autorytety w dokonywaniu zakupéw. Zaprezentowano im barwny znak ,,firma
rodzinna”. Kryteria doboru badanych podano w tabeli 1.

Tabela 1. Kryteria doboru respondentéw préby

Zastosowane kryteria

demograficzne behawioralne spoleczno-psychograficzne

osoby 50-65-letnie (jako
pelnoletnie dokonywaly sa-
modzielnych zakupéw przed
transformacjg systemowg);
Polacy

osoby regularnie dokonujace
zakupow do swego gospodar-
stwa domowego; majace do-
$wiadczenie w zakupach za
granicy (nie tylko okazjonal-

osoby otwarte, dzielace sig¢
swymi  do$wiadczeniami;
aktywne towarzysko; liderzy
opinii i (lub) z pozytywnej
grupy odniesienia

nych, ale tez podstawowych)

Przedstawione dalej rezultaty wywiadéw pokazuja wyraznie, ze badany
symbol nie jest jednoznacznie postrzegany przez respondentéw. Cho¢ wy-
powiedzi wskazywaly raczej na pozytywny jego odbiér, podczas rozmowy
ujawniono réwniez postawy i emocje pejoratywne. Pojawity sie rowniez watki
niespodziewane, spontanicznie dodane przez badanych. Wrazenia respon-
dentéw zestawiono w szesciu blokach tematycznych, a zgodnie z zasadami
prezentacji rezultatow badan jako$ciowych niektdre wypowiedzi zacytowano
oraz skoncentrowano sie na odczuciach dominujacych (tabela 2).

Tabela 2. Odczucia respondentéw wobec prezentowanego znaku

Drzewo (emblem) Napis (logotyp)

- tre$¢ dobra
- nieczytelny, niewyrazny, ,,ginie, drzewo go
przytlacza”

- dualizm reakcji: zaréwno pozytywny od-
bidr, jak i reakcja obojetna, neutralna, ,,znak
wzbudza sympatie, ale bardzo pospolity”
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cd. tabeli 2

korzenie - relatywnie duze, obraz tradycji,
wielu pokolen, ,,stabilne korzenie, bo wraz
ze wzrostem drzewa i rozwojem korony,
powieksza si¢ system korzeniowy”

wyraza stabilizacje, solidnosc, site, spokdj,
wzrost, rozwdj

oznacza silne powigzania, wiezi, historie,
drzewo genealogiczne, przodkéw, ,Dlacze-
go niewidoczne galezie, oznaczajace kolejne
pokolenia?”

duza korona symbolizuje roztaczanie opieki
skojarzenie z ochrong srodowiska, ekologia
»drzewo nie ma zadnego zwiazku z FR”
wlasciwy kolor drzewa - zielei to rado$¢,
nadzieja

zarzut - rozne odcienie na réznych nosni-
kach - kolor musi by¢ ujednolicony

- nieodpowiedni kolor - ,,zbyt jaskrawy, nie-

dopasowany do debu - lepiej spokojniejszy,
bardziej elegancki, np. braz”

»zle dobrany krdj liter, nie komponuje si¢
z drzewem”

zbyt prosty, powinien oddawac ,,polski styl
typograficzny, bardziej subtelny i elegancki,
dworkowy”

bardzo dobry ksztalt napisu - okala, otula
drzewo, »jednoczy rodzine, konsoliduje”
na réznych no$nikach inaczej wyglada -
»koniecznos$¢ zachowania wszedzie iden-
tycznych barw”

LFR to relikt nepotyzmu z czaséw PRL™

Sklonnos¢ do wiekszej zaptaty

raczej nie stanowi zachety zakupowej — chy-
ba ze za t¢ sama jako$¢ poréwnywalna cena
podobnego produktu

pod warunkiem, ze dluzsze stosowanie
produktu/korzystanie z ustug przyniesie
pozadane efekty, pelng satysfakcje z zakupu
do zaakceptowania, je$li okaze sig, Ze w da-
nej FR zatrudnieni znajomi s3 zadowoleni
z tej pracy

jesli klienci dotad nie zawiedli sie, to tak,
ale maks. do 10%

wybdr danego towaru pod warunkiem kon-
tynuowania tradycji i utrzymywania wyso-
kiej jakosci, ale nie wyzsza zaptata

Bodziec przy dokonywaniu zakupow

znak obojetny, niekoniecznie zwraca uwa-
ge — zalezy to od sposobu ekspozycji
drzewo przyciaga — kojarzone z rodzina,
wiedzg przekazywanga z pokolenia na po-
kolenie, zaufaniem, rozwojem firmy od
podstaw

stymuluje pozytywnie — kojarzony z ,,pol-
skoécig produktéw, wytworzonych u nas’,
»krajowe oznacza bardziej wiarygodne”
nieistotne, czy oferta pochodzi z FR czy
z nierodzinnej, niczego nie obiecuje, ,,w tej
mnogosci nie wyréznia sie”

»sam w sobie nie stanowi zachety do zaku-
pu, nawet mniej atrakcyjny wizualnie znak
moze przyciagaé bardziej, gdy produkt jest
po prostu wysokiej jako$ci”

»powinien by¢ ukazany w kampanii pro-
mocyjnej albo rekomendowany przez in-
nych - najwazniejsze do§wiadczenia i opi-
nie bliskich”

Skojarzenie z podobnymi znakami

wodka ,,Debowa”

wodka ,,Parkowa”

woda mineralna ,, Zywiec” (drzewo symbo-
lizuje akcje ,,Posadz swoje drzewo”)

Uwagi dodatkowe

nalezy solidaryzowac¢ sie z FR, ale one tez
powinny nawzajem sie wspierac

»jesli dana FR dobrym pracodawcg — warto
kupowa¢”
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cd. tabeli 2
- suplementy diety Olimp Labs - »aby dana firma odbierana jako rodzinna
- Noble Bank (,,napis tez pélokragly: Private | rzeczywiscie nig byla - np. [...wymienione
Bank. LC Group, okalajacy korong”) nazwisko...] stracil wplyw na swoja firme”

- bardzo istotne, aby to byty wylacznie pol-
skie FR, gdyz chodzi o wspieranie krajo-
wego biznesu

? Jednostkowe odczucie, ale bardzo silnie ujawnione i wielokrotnie przez tego respondenta powtarzane.

Zrédlo: Na podstawie badania jako$ciowego.

6. Rekomendacje dla srodowiska polskich przedsiebiorcow
rodzinnych

W s$wietle przedstawionych wynikéw badan oraz uwarunkowan prawnych
stuszna wydaje si¢ rekomendacja, aby stworzy¢ procedureg, a nastepnie system
certyfikacji przedsigbiorstw spelniajacych kryteria rodzinnosci najczesciej
wskazywane przez konsumentéw. Zgodnie z odpowiedziami udzielonymi
przez respondentéw nalezy obja¢ tymze systemem podmioty bedace wtlas-
nosciag czlonkéw jednej lub kilku rodzin, w ktérych pracuja przedstawiciele
co najmniej dwdch pokolen. A zatem wytworzenie towaru i(lub) $wiadczenie
ustugi przez opisane wyzej przedsigbiorstwo bylyby innymi wlasciwo$ciami
w rozumieniu przepiséw o unijnym znaku certyfikujacym, ktére zacytowano
wyzej w artykule.

Autorzy sugerujg Srodowisku rodzinnych przedsiebiorcéw réwniez ujed-
nolicenie znakéw informujacych o rodzinnym charakterze ich oferty. Istnieje
bowiem wigcej oznaczen podobnych do opisywanego w niniejszym opraco-
waniu. To z kolei prawdopodobnie doprowadzi do konfuzji odbiorcéw. Biorac
pod uwage odpowiedzi respondentéw dotyczace identyfikowania emblemu
ze znaku ,firma rodzinna’, mozna jasno skonkludowac, ze nie jest on roz-
poznawany jednoznacznie. Pomimo deklaracji wigkszo$ci respondentéw,
potwierdzajacej rozpoznawalnos¢ wskazanego znaku drzewa, wedlug dalszych
wynikéw nie zostalo ono odebrane w pelni zgodnie z intencjg organizacji
udzielajgcej licencji na jego uzytkowanie. Istnienie wielu znakéw nie sprzyja
ugruntowaniu tozsamosci FR i powoduje dezorientacje nabywcéw niemaja-
cych pewnosci co do rodzinnego pochodzenia towaréw. Optymalnym roz-
wigzaniem byloby wprowadzenie jednego znaku i — na wzor opisanej wyzej
organizacji TUV - udzielenie prawa do przyznawania takiego certyfikatu kilku
podmiotom, ktérych dzialania bylyby koordynowane na poziomie krajowym.
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Takim zunifikowanym znakiem méglby zosta¢ analizowany w artykule symbol
drzewa, a jego zastosowanie sprzyjaloby wzmacnianiu rodzinnej tozsamosci
przedsiebiorstw. Trudno bowiem znalez¢ symbol o wigkszym zakresie pozy-
tywnych asocjacji niz wtasnie okazale drzewo w kolorze zielonym z rozbudo-
wanym, mocnym systemem korzeniowym. Jednak o przekwalifikowaniu tego
znaku towarowego (funkcjonujacego obecnie w innych ramach prawnych) na
wspdlny znak gwarancyjny musialyby zadecydowa¢ wyniki dalszych badan,
zaproponowane nizej.

Odnoszac si¢ do wynikéw dotyczacych postrzeganej przez respondentéw
warto$ci rodzinnego produktu, nalezy stwierdzi¢, ze w kontekscie zakupo-
wym pozytywnie oceniajg oni symbolike drzewa. Te postawe odzwiercied-
laty rezultaty sondazu ilosciowego - respondenci zglaszali gotowos¢ do
zaplacenia wiekszej kwoty za dobra z FR anizeli za poréwnywalne dobra
z firm niedeklarujacych rodzinnego charakteru. Jednak rezultaty badania
jakosciowego ukazaly rzeczone zjawisko w nieco innym $wietle. Nie jest to
prosta zaleznos¢, a symbol rodzinnosci stanowi zaledwie jeden ze sktadnikow
wiazki korzysci oczekiwanych przez nabywcoéw, z krajowym pochodzeniem
towaru na czele.

Postugujac si¢ uproszczong analiza SWOT, autorzy przedstawiajg w tabeli 3
zestawienie cech obecnie funkcjonujacego znaku ,firma rodzinna” analizo-
wanego w niniejszym artykule.

Tabela 3. Uproszczona analiza SWOT zastosowania znaku ,,firma rodzinna”

S (strengths - mocne strony) W (weaknesses — stabosci)

- symbolika pelna silnych pozytywnych ko- | - popularnos¢ symboliki drzewa

notacji - znak nie odnosi si¢ do renomy jednostki
- brak konkurencyjnych znakéw wspdlnych |  udzielajacej licencji na jego uzytkowanie
dla FR - organizacja udzielajaca ww. licencji nie

- niezaleznoé¢ od komercyjnych podmiotéw | moze ustawowo go stosowa¢ jako swoje-
- zdolnoé¢ integracji srodowiska rodzinnych |  go - brak mozliwosci uzycia jako wspdlne-

przedsigbiorcow go znaku towarowego gwarancyjnego
O (opportunities - szanse) T (threats - zagrozenia)
- aktywizacja eksportu rodzimych FR - sukcesja firm postugujacych si¢ znakiem

- rozrost bazy FR, ktore bedg uzytkowac znak |  poza rodzing - utrata prawa do uzywania

silniejszy etnocentryzm polskich nabywcéw |  znaku i zmniejszenie jego powszechnosci

- poszerzanie sie wspdlpracy FR - powstanie podobnego znaku komercyj-

- przyklady udanej sukcesji polskich firm| nego, uzytkowanego przez podmiot o ztej
w ramach rodziny reputacji
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Zakonczenie

W kontekscie powyzszych rozwazan autorzy pragng podkresli¢ aspekt nad-
chodzacej fali sukcesji w polskich FR powstalych w latach transformacji sy-
stemowej. Obecnie obchodzg one jubileusze ¢wieréwiecza, a zalozyciele naj-
czedciej w dalszym ciggu zarzadzajg tymi przedsigbiorstwami. Rozpoczynali
dzialalnos¢ majac 30-40 lat, totez obecnie zblizajg si¢ do wieku emerytalnego.

Doswiadczenia praktyczne dowodza, ze wkrotce nie beda oni w stanie
kontynuowa¢ zaangazowania w prowadzenie biznesu na dotychczasowym
poziomie. Czeka ich zatem ztozony proces sukcesji. Moze on si¢ odby¢ w ra-
mach rodziny - wéwczas najczesciej nastepuje przekazanie przez rodzicow
wlasnosci i kierownictwa swoim dzieciom. Ale jesli nestorzy nie widzg wsréd
potomkdw potencjalnych sukcesoréw, ktorzy udzwigneliby ciezar prowadze-
nia przedsiebiorstwa, biznes moze przej$¢ w rece inwestora spoza klanu lub
przynajmniej pod profesjonalny najemny zarzad. Pojawia sie wtedy niebez-
pieczenstwo utracenia atrybutéw tozsamosci przedsiebiorstwa rodzinnego.
To, zdaniem autoréw, najwigksze zagrozenie zwigzane z implementacjg znaku
»firma rodzinna’, wymuszajace zaprzestanie jego uzywania.

Dlatego wyznaczajac kierunki dalszych badan nalezy uwzgledni¢ powyzsze
uwarunkowania:

- ryzyko uszczuplenia segmentu firm stosujacych ww. znak,

- uzywanie znaku przez podmioty juz do tego nieuprawnione,

- mozliwo$¢ doprowadzenia do marginalizacji znaku w dluzszej perspek-

tywie.

Ponadto, zdaniem autoréw, warto poszerzy¢ pole badawcze o okreslenie
czynnikow efektywnosci istniejacego znaku (w tym m.in. pozadanych przez na-
bywcéw racjonalnych korzysci przez niego oferowanych) oraz o identyfikacje
skutecznych narzedzi komunikacji marketingowej, ukazujacych renome znaku.

Bibliografia

Bartosik-Purgat, M., 2006, Otoczenie kulturowe w biznesie migdzynarodowym,
PWE, Warszawa.

Edelman Trust Barometer, 2014, www.edelman.com/insights/intellectual-
-property/2014-edelman-trust-barometer/trust-around-the-world  [dostep:
29.02.2016].



62 Anna Maria Nikodemska-Wotowik, Konrad Bugiera

Jezak, J., Popczyk, W., Winnicka-Popczyk, A., 2004, Przedsigbiorstwo rodzinne. Funk-
cjonowanie i rozwdj, Difin, Warszawa.

Kachaner, N., Stalk, G., Jr., Bloch, A., 2012, Performance Measurement. What You
Can Learn from Family Business, Harvard Business Review, November.

Lurker, M., 1994, Przestanie symboli w mitach, kulturach i religiach, Wydawnictwo
Znak, Krakoéw.

Nikodemska-Wotowik, A.M., 2006, Family Enterprises — a Chance to Create a Strong
Polish Business Identity, The Marketing Review, vol. 6., iss. 4, Winter.

Nikodemska-Wotowik, A.M., 2012, Establishing a Long-Term Corporate Identity on
the Foreign Market, w: Export Marketing of Small and Medium Sized Enterprises
in the South Baltic Region, ed. by H. Treder, P. Kulawczuk, Gdansk University
Press, Gdansk.

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2424 z dnia 16 grudnia
2015 r. zmieniajgce rozporzadzenie Rady (WE) nr 207/2009 w sprawie wspolnoto-
wego znaku towarowego i rozporzadzenie Komisji (WE) nr 2868/95 wykonujace
rozporzadzenie Rady (WE) nr 40/94 w sprawie wspdlnotowego znaku towarowego
oraz uchylajgce rozporzadzenie Komisji (WE) nr 2869/95 w sprawie oplat na rzecz
Urzedu Harmonizacji w ramach Rynku Wewnetrznego (znaki towarowe i wzory),
Dz.Urz. UE, 24.12.2015.

Sutkowski, L. (red.), 2005, Determinanty rozwoju przedsiebiorstw rodzinnych w Polsce,
TNOIK, Torun.

The Economist, 2015, Dynasties. The Enduring Power of Families in Business and
Politics, 18-24 April.

Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasno$ci przemystowej, Wspolny znak
towarowy i wspolny znak towarowy gwarancyjny (art. 136 i 137), Dz.U. 2001,
nr 49, poz. 508 z pdzn. zm.



