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Nazwy obce firm i towarow

Nazwa jest niezwykle waznym elementem wizerunku firmy. Chociaz nie ma
idealnego wzorca, przepisu na stworzenie cickawej i oryginalnej nazwy, to jest zestaw
cech, ktore okreslona nazwa firmy powinna posiada¢ i zestaw funkcji, ktore powinna
peli¢. Autorzy prac poswigconych temu zagadnieniu zgodnie twierdza, ze nazwy
firm:

a) moga pethi¢ funkcje informacyjna (komunikatywna), shuzy¢ porozumiewaniu
si¢ migdzy nadawca (tj. whascicielem firmy) a odbiorca (tj. klientem); informu-
ja o specjalizacji, dzigki czemu klient wie, jakie ustugi $wiadczy dana firma;

b) niezwiazane wprost z ich branza, ktorych podstawowa funkcja jest funkcja
nominatywna — nazywaja, aby odréznia¢ bardzo podobne desygnaty, petnia
nade wszystko funkcj¢ impresywna — nazywaja, aby oddziatywa¢ na odbiorce
(LEWANDOWSKI, 1992: 248);

¢) moga pehi¢ funkcjg perswazyjna. Umiejgtnie ksztaltuja pozytywne postawy
odbiorcow (klientow) w stosunku do produktow lub ustug. Skuteczna perswa-
zja jest niezbgdna, jesli firma i proponowane przez nia ustugi, produkty maja
odnies$¢ sukces na rynku, w ktorym z dnia na dzien zwigksza si¢ konkurencja.
Tym samym klient ma wigkszy wybor. Nazwa firmy bedaca niejako komuni-
katem perswazyjnym jest kierowana do konkretnego klienta. Szczegdlna z roz-
nych powodow uzytecznos¢ imion wlasnych w nazwach w funkcji perswazyj-
nej wiaze si¢ z pewnymi ograniczeniami. Nomina propria stanowia odrgbna
cze$¢ stownika kazdego jezyka. Trudno wigc szukaé ich w stownikach czy en-
cyklopediach (por. MICHALEWSKI, 2004: 352-363);

d) nie powinny wywotywac negatywnych skojarzen (RUTKOWSKI 2003: 243). Co-
raz wigcej firm zagranicznych pojawia sig¢ na terenie Polski i coraz wigcej pol-
skich firm dziata poza granicami kraju. Ich produkty znajduja si¢ na potkach
w sklepach catego $wiata. Nazwa, ktora nie wywolywata zdziwienia czy nega-
tywnych emocji polskich klientow, w innych krajach moze oznacza¢ co$ zu-
pelnie innego, nieprzyjemnie si¢ kojarzy¢. Dotyczy to nie tylko matych firm,
ale takze duzych przedsigbiorstw dziatajacych w branzy od kilku, kilkunastu
lub kilkudziesigciu lat. Przyktadem niefortunnej w Polsce jest nazwa niemiec-
kiej firmy, §wiatowego potentata w produkcji oswietlenia — Osram. Powstata
ona z nazw dwoch materiatow, ktore w tamtych czasach byly niezbedne do
produkcji zarnikow - najpierw Osmium (osm), a poézniej Wolfram (wolfram).
W polszczyznie taka stowoforma jest wulgaryzmem, dlatego tez poczatkowo
wywotywata negatywne emocje u odbiorcow. Obecnie, kiedy klienci przyzwy-
czaili si¢ do takiej nazwy, nie budzi ona wigkszego zainteresowania;

e) powinny mie¢ mite brzmienie i wzglgedna zwigztos¢ stowa (RUTKOWSKI, 2003:
250). Niejednokrotnie cechy fonotaktyczne moga sugerowaé rodzimos¢ lub
obce pochodzenie nazwy;
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f) powinny by¢ latwe do wymodwienia, napisania i zapamigtania (RUTKOWSKI,
2003: 243), wywotywac pozadane skojarzenia.

Funkcje, jaka pelni ostatnia z wymienionych cech, A. Lewandowski nazywa
funkcja mnemotechniczna. Funkcja ta pozornie mato wazna, ma swoje glgbokie uza-
sadnienie w motywacjach rzadzacych doborem odpowiednich nazw. Im trafniejsza
motywacja nazwy, tym latwiejszy proces jej zapamigtania i utrwalania si¢ w pamigci
0s6b postugujacych sig¢ nia. Nie nalezy wigc funkcji mnemotechnicznej pomijaé, ani
tez lekcewazy¢ (MICHALEWSKI, 2004: 356).

Trudno znalez¢ nazwg, ktora zawiera wszystkie wymienione cechy. Wiasci-
ciele firm daza do tego, by nazwa ich przedsigbiorstwa czy produktu byta oryginalna
1 niepowtarzalna. Ma ona zwro6ci¢ na siebie uwagg jak najwigkszej liczby klientow.
Na rynku pojawia si¢ jednak coraz wigcej matych firm i coraz trudniej znalez¢ odpo-
wiednia nazweg. Wtasciciele poszukuja nowych pomystow, dlatego tez wiele z nazw
moze zaskakiwaé, a czasem nawet $mieszy¢. Kazdy sposob okazuje si¢ jednak wia-
sciwy, jesli wplywa na zainteresowanie firma.

Na polskim rynku mozna dostrzec zaréwno firmy obce z niepolskimi na-
zwami (Douve Egberts, Dove, Ferrero, Max Factor, Reebok, Rossignol), jak i firmy
polskie ze stylizowanymi na obce (Henry's, Nadine, Stephany). W niektorych pol-
skich nazwach wystgpuja obcojezyczne leksemy, ktore maja podnie$¢ prestiz firmy
(Grzes — Bus, G&P Lines, PT Computers, Rob — Car, Wieser — Tour, Wilkocki Pro-
Ject).

Obcojgzyczne nazwy firm i towardw przysparzaja odbiorcom wielu trudno-
$ci, m.in. w zakresie pisowni. Nazwy te moga by¢ zapisywane zgodnie z oryginatem
(Best English, Dolmetscher, Dr. Oetker, Fachmann, Fructis, ,,Merci”, Moscow Club,
Reserved, ,,Shelf”, Supreme, TIME) lub poddane modyfikacji (Designerium tac. des-
ignare, ang. design; ,, Fasters” ang. fast, faster;, GRINSBUD ang. green; ,, Island Ex-
pres” S.C. ang. island, express; ,, Preassure.Art” ang. pressure; REM-HAT ang. hut;
Sanbud pol. sanitarny, ang. sun; P.U.H SAIMON ang. imig Simon). Modyfikacja moze
polegaé na zapisie nazwy zgodnie z jej spolszczona wymowa (Sanbud, SAIMON),
redukcji liter, z ktorych sktada si¢ nazwa (,,Island Expres” S.C.) lub dodawaniu liter
do nazwy (Fasters, GRINSBUD, ,, Preassure.Art”). Szczego6lna uwage warto zwrdcic
na nazwy Designerium, ,,Fasters” i GRINSBUD. W dwoéch przypadkach do angiel-
skich przymiotnikdéw (faster i green) zostata dodana koncéwka —s, charakterystyczna
dla liczby mnogiej (fasters — przymiotnik w stopniu wyzszym faster, GRINSBUD — od
przymiotnika green). Moze to by¢ rowniez tak zwany genetivus saksonski (pozosta-
1o$¢ po dopehiaczu liczby pojedynczej oraz wyktadnik przynalezno$ci), przytaczany
zwykle za pomoca apostrofu (McDonald’s, Serra's team). Natomiast zlatynizowana
nazwa Designerium zostata utworzona analogicznie do takich leksemow, jak planeta-
rium czy akwarium. Tak zmodyfikowane nazwy moga wywotywac niepozadane aso-
cjacje.

Niektore nazwy obce sktadaja si¢ z wigcej niz jednego leksemu, co powodu-
je, ze moze w nich wystgpowac zardwno pisownia taczna (,Airnet” S.C., ,, Enter-
post”, ., InPost” Sp. z o.0., Linguacity, sowabusiness services, Speakeasy, Windoor,),
jak i roztaczna (Interior design studio, ,,Set Bowl” Sp. j; Sun Heaven, ,, Textile Servi-
ce”, The Language Proffessionals, Till Death Tattoo). W nazwie firmy Windoor,
zajmujacej si¢ produkcja i montazem drzwi wewngtrznych, zostaty potaczone dwa
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angielskie wyrazy: wind (wiatr) 1 door (drzwi). W rezultacie doszto do nalozenia sig
morfemow.

Zgodnie z zasadami pisowni polskiej nazwy wlasne firm, marek itypow
wyrobow przemystowych (www.so.pwn.pl, dostgp: 23.11.2009) nalezy zapisywac
wielka litera. W przypadku wigkszosci nazw taki zapis jest stosowany. Majuskuta
moga by¢ zapisywane wszystkie cztony nazwy firmy lub produktu, na przyktad: Air
Wick, Cillit Bang, Handybooks Studio, Master Movers, SPEED-TRANS, ,Spring
System” S.C., ,, Top Design Studio”. Rzadziej w wielocztonowej nazwie wielka litera
zapisany jest tylko pierwszy jej czton (Wood-bud, Serra's team). Mozna takze znalez¢
zapis nazwy mala litera, co jest niegodne z polska ortografia (sowabusiness services).

W celu urozmaicenia nazwy, wyroznienia jej sposrod tysigey innych, tworcy
wprowadzaja do nazwy takze cyfry, ktore zastgpuja niektore wyrazy. Dzigki takiemu
zabiegowi nazwa jest krotsza, a takze dos$¢ oryginalna (2know, 2way Translations,
Designdrent Sp. z 0.0.). W nazwach 2know 1 Design4rent wykorzystane zostalo podo-
biefistwo brzmienia angielskich nazw cyfr do leksemoéw o innym znaczeniu: two
(dwa) — to (to know — wiedziec), four (cztery) — for (dla). W nazwie 2way Transla-
tions tworca pozostat przy znaczeniu cyfry umieszczonej w nazwie (two). Obcoje-
zyczne nazwy towardow i przedsigbiorstw moga sprawia¢ trudnosci nie tylko tym,
ktoérzy nie znaja zadnych jezykow obcych.

W obcojezycznych nazwach firm i towaréw wykorzystywane sa skroty
(Dr.Oetker; JP Solutions Sp. z 0.0, KFC, MR. MUSCLE., ,,Set Bowl” Sp.j; ,,Spring
System” S.C.; ,, Topic” Sp. j; Yellow Sp. z 0.0.) i skrotowce (AW-Trade, JP Solutions
Sp. z o.0.;). Wigkszos¢ skrotow to oznaczenia spotek. W wymienionych nazwach
wystgpuja nastgpujace skroty spotek, jak: Sp. j. (spotka jawna), S.C. (spotka cywilna),
s.c. (spolka cywilna), Sp. z o.0. (spdlka z ograniczona odpowiedzialnos$cia). Ich zapis
jest niejednolity, jednak zawsze umieszczane s na koncu nazwy. Zdarza sig, ze ten
sam skrot ma inna posta¢ graficzng w réznych nazwach: S.C. i s.c. W zasadzie skroty
polskie zapisuje si¢ matymi literami (oczywiscie uzycie skrotu na poczatku zdania
wymaga rozpoczecia go od wielkiej litery). Wielkie litery stosuje si¢ jedynie w skro-
tach miedzynarodowych uzywanych w polszczyznie (A. Markowski, 1999: 1743).
Dlatego tez nieuzasadniony wydaje si¢ zapis skrétu S.C. majuskuta. Istotne rowniez
jest postawienie lub pominigcie kropki w skrocie, gdyz w pewnych wypadkach roz-
strzyga o znaczeniu i warunkuje jego prawidlowe odczytanie.

W nazwach zagranicznych firm i produktow funkcjonujacych na polskim
rynku mozna zaobserwowac skroty zapisane zgodnie z oryginatem i jednocze$nie
niezgodnie z rodzima ortografig np. Dr. Oetker czy MR.MUSCLE. Skrét dr zastepuja-
cy w nazwie wyraz doktor powinien by¢ zapisany bez kropki, poniewaz jest to skrot
formy mianownikowej, w ktorej ostatnia litera skrotu to takze ostatnia litera leksemu.
W przypadku tej nazwy postuzono sig zapisem oryginalnym. Podobnie jest ze skrotem
w nazwie MR. MUSCLE, ktory pochodzi od angielskiej formy grzecznosciowej mister
(mezczyzna).

Obok skrotow wystepuja takze skrotowce: JP Solutions Sp. z o.0., AW-
-Trade. W zebranym materiale wystgpuja literowce: kej — ef — si (litery alfabetu ang.),
jot — pe, a-wu. Druga nazwa moze by¢ takze wymawiana jako gloskowiec. Tylko
tworca nazwy lub wlasciciel firmy (nie zawsze jest to ta sama osoba) wie, co dany
skrotowiec oznacza. Odbiorcy pozostaja jedynie domysty.
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Kolejnym sposobem urozmaicenia i wyrdznienia nazwy jest wprowadzanie
znakéw interpunkcyjnych. Najczesciej wykorzystywane sa: cudzystow (,, Family-
-Pine”, ,,Shelf”) i myslnik (Art-Wood, H-ART LINE STUDIO, Bud-Vent Invest sp.
z 0.0.). Funkcja cudzystowu jest wyodrebnienie fragmentu tekstu lub pojedynczych
wyrazow. Nie ma obowiazku zapisywania nazw firm i towarow w cudzystowie i nie
mozna stwierdzié, czy taki zapis jest niepoprawny. Myslnik natomiast uzywany jest
w funkcjach sktadniowych i prozodycznych. Wykorzystywanie go to czasem sprawa
indywidualnego wyboru. Nie nalezy go myli¢ z tacznikiem, stosowanym w pisowni
wyrazow ztozonych, np. Bielsko — Biata (PISAREK, 1999: 1657).

Coraz czgSciej w obcym nazewnictwie pojawiaja si¢ znaki niewystepujace
w polszczyznie. W nazwie Airconditioning&Building Warsaw pojawia si¢ znak gra-
ficzny &. Zastgpuje on wyraz angielski and, odpowiednik spojnika wspotrzgdnosci
i wystepujacego w polszczyznie. Nazwa ta jest wigc wymawiana z wykorzystaniem
obcojezycznego and, a to moze stanowi¢ pewne utrudnienie dla odbiorcy (zwlaszcza,
ze sama nazwa firmy jest dluga). W nazwie H&M znak & moze by¢ wymawiany jako
spojnik i lub jako angielskie and. Zalezy to takze od zamystu tworcy.

Norma przyjeta w jezyku polskim jest odmienno$é nazw wlasnych na rowni z innymi
rzeczownikami pospolitymi. Oczywiscie w przypadku nazw firm i towaréw obcojg-
zycznych warto wzia¢ pod uwage wzgledy estetyczne, gdyz odmieniona nazwa moze
brzmie¢ $miesznie lub wywota¢ negatywne asocjacje.

Z odmiang czg$ci nazw ich uzytkownicy nie maja wigkszych trudnosci, np. Correct,
-u, -em, -owi;, Fachmann, -a, -em, -owi; Headway, -a/-u, -em, -owi, Topic, -u, - ‘em,
-owi; SCREAM, -u, -em, -owi. W nazwach kilkuwyrazowych moga odmienia¢ sig
wszystkie cztony (Dr. Oetker — a) lub tylko ostatni, np. Art - Wood — Art — Wood 'u;
Handybooks Studio — Handybooks Studia; Serra's team — Serra’s team’u; Shape Art.
— Shape Artu, Spring System — Spring Systemu. Inne pozostaja nieodmienne: Auchan,
Intercity, KFC, JP Solutions, Reserved, Yes, 2know, 2way. Odmiana niektorych nazw
(Aeroshop Retail Sp. z o.0., AW-Trade, Best English) zgodnie z zasadami polskiej
deklinacji moze brzmie¢ dos¢ obco 1 sprzyja¢ powstawaniu zaskakujacych twordw,
dlatego czasem lepiej pozostawi¢ nazwy w nieodmiennej formie.

Cho¢ z kazdym rokiem Polacy coraz lepiej postuguja si¢ jgzykami obcymi,
wymowa nazw obcoj¢zycznych nadal sprawia wiele trudnosci. Moze by¢ bliska ory-
ginatowi: Ambi Pur, Bonux, Cillit Bang, Deichmann, Fachmann, Fasters, Knorr,
Merci, Pronto. Niejednokrotnie nazwy sa polonizowane: H&M (h i m) czy Garnier.
Jednak najwigcej trudnosci sprawiaja te, ktorych wymowa oryginalna odbiega od
pisowni: Air Wick, Auchan, Designerium, Dove, Ferrero Rondnoir, Leroy Merlin,
Michelin, Peugeot, Renault, Schulstad, Schwarzkopf, Syoss. Dotyczy to zwlaszcza
nazw pochodzacych z jezyka francuskiego, ktore nadal brzmia do$¢ egzotycznie
1 moga wywotywac niepozadane asocjacje. Wymowa obcej nazwy firmy czy produktu
czgsto jest sugerowana w radiu czy w telewizji, na przyktad w reklamach. Aby od-
biorca nieznajacy jezykoéw obeych tatwiej zapamigtat nazwy, specjalisci od marketin-
gu tworza na potrzeby reklamy zawierajace je piosenki.

Nie bez powodu firmy, ktdre specjalizuja si¢ w produkcji artykutow spozyw-
czych, si¢gaja po nazwy zwiazane z najstynniejszymi kuchniami $wiata, do ktorych
niewatpliwie mozna zaliczy¢: kuchni¢ chinska, wloska, meksykanska czy francuska.
I tak firma: Uncle Ben’s wprowadzita na rynek nast¢pujace produkty: ryz Basmati
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Tricolo, sos Chilli, Fiesta Mexicana, Seczuan Fusion; Knorr — sos spaghetti napolli,
francuski vinaigrette; Winiary (do niedawna polska firma) — sos Barbecue, Salsa,
spaghetti bolognese. Zdarza sig¢, ze nazwy te sa polszczone, np. sos bolon-
ski/neapolitanski, aczkolwiek coraz czgsciej zachowuja oryginalna pisowni¢. Styszac
nazwe Tao Tao, klient moze mie¢ poczucie, ze ma do czynienia z chinska firma zaj-
mujaca si¢ produkcja chinskich dan i przypraw. O ile dzialalno$¢ firmy nie budzi
watpliwosci, o tyle jej pochodzenie tak. Jest to bowiem polskie przedsigbiorstwo.
Nazwy produktow brzmia do$¢ obco i egzotycznie: sos Sambal — Oelek, pasta Tom
Yum, sos Hoi Sin, grzyby Shiitake Poku.

Warto zwrdci¢ uwageg réwniez na opakowania takich produktow, na ktérych niejed-
nokrotnie pojawiaja si¢ znaki chinskiego alfabetu. Wszystko po to, by utwierdzi¢
klienta w przekonaniu, ze kupuje oryginalny, chinski produkt najwyzszej jakosci.

Jesli nazwy skladaja si¢ z wyrazéw w polszczyznie upowszechnionych i sa
przejrzyste morfologicznie, to moga wydawac si¢ calkowicie zrozumiate nawet tym
odbiorcom, ktoérzy nie postuguja si¢ biegle danym jezykiem obcym (Black Water,
Blue s.c., Fachmann, Fructis, Garage, Global Express S.C., Image, Intercity, Max
Center, Picnic, Sun City, TIME, Yes, Yellow, Visage). Z drugiej strony znajomo$¢
pojedynczych stow umieszczonych w nazwie nie zawsze wystarcza, by rozpoznaé,
czym firma si¢ zajmuje lub do czego stuzy konkretny produkt. I tak na przyktad na-
zwa TIME mogtaby wskazywac¢ na producenta zegarkow, gdy tymczasem firma zaj-
muje si¢ budowa domoéw i remontem mieszkan. Dziatalno$é przedsigbiorstwa Black
Water, wbrew nazwie, nie jest zwiazana z woda czy perfumami, a produkcja odziezy.
Obce nazwy towaréw moga nie informowac wprost, nie nazywac rodzaju, gatunku.
W wyrazach: Bounty, Lion, Mars, Picnic, Snickers nie ma zadnego wskazania, ze sa to
nazwy batonikéw. Sa nieprzejrzyste morfologicznie i wielu, zwlaszcza mtodszym
Polakom, juz nie kojarza si¢ z nazwami innych (jednostkowych) obiektow. Znane sa
przede wszystkim z reklam (MICHALEWSKI, 2010). Obce nazwy nie musza petnic¢
funkcji informacyjne;j.

W przypadku niektéorych nazw mozna méwi¢ o domniemanym znaczeniu
morfologicznym, np. Maybelline New York. Odbiorca moglby przypuszczaé, ze nazwa
ta powstata z polaczenia ang. wyrazéw maybe (moze) i line (linia), zwlaszcza, ze
w sloganie reklamowym (A4 moze to maybelline?) wykorzystano polskie znaczenia
angielskiego maybe. Po zapoznaniu z historig firmy okazuje si¢, ze nazwa jednego
z najwigkszych producentow kosmetykow na $wiecie to polaczenie wyrazow mabel
(od imienia siostry zatozyciela — Mabell) i vaseline.

Na nazwg towaru, firmy niejednokrotnie sktada si¢ praca wielu specjalistow
od marketingu. Jej proces powstawania bywa dlugi i monotonny, a efekty nie zawsze
zadowalajace. Przy tworzeniu nazwy czy przenoszeniu jej na polski rynek warto
wzia¢ pod uwage kryterium fortunnosci. Nazwy, ktore dotad Swietnie spetniaty swoja
role w innych panstwach, nie musza sprawdzi¢ si¢ i w Polsce. Moga wywotywaé
negatywne asocjacje, jak Lurpak, Osram, lub narazi¢ firm¢ na Smiesznos¢, co z pew-
noscia przetozy si¢ na jej zyski. Wérod nazw obcojezycznych zdecydowana wigkszosé
stanowia te pochodzace z jezyka angielskiego. Coraz czg$ciej mozna spotkaé nazwy
francuskie czy niemieckie, cho¢ nadal nie jest ich zbyt wiele i nie ciesza si¢ one duza
popularnoscia. Obce brzmienie nazw jest nie tylko wynikiem poszukiwania oryginal-
nosci. Daje si¢ tu réwniez we znaki nakaz atrakcyjnosci, efektownego opakowania,
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ktore jest m.in. potwierdzeniem przynaleznosci firmy do migdzynarodowego rynku; to
podnosi prestiz firmy i zwigksza efekt promocyjno-marketingowy (NOWOWIEJSKI,
2007: 86).

Obecnie na podstawie nazwy wlasnej nie sposob odrézni¢ polskiej od obcej
firmy, gdyz z wiadomych wzgledow polskie firmy dzigki obcej nazwie chea stac sig
bardziej znane (CIESLIKOWA, 1999: 109). Dotyczy to takze nazw towardow.

Ogolnie pozytywne wrazenie sprawiaja nazwy nieskomplikowane pod wzgledem
brzmieniowym (Bonux, Forte, Hellmanns, Persil, Pronto, Pur, Somat). Wprawdzie
ich posta¢ nic zwykle nie mowi o desygnacie, ale sprawia mile wrazenie, a przynajm-
niej nie utrudnia komunikacji (MICHALEWSKI, 2010). Trudno méwi¢ o funkcjonalno-
sci w przypadku dhugich i trudnych do wymowienia nazw (Airconditioning&Building
Warsaw, Polish Marketing Solutions) lub takich, ktéorych wymowa znaczaco rézni si¢
od pisowni (Ferrero Rondnoir, Leroy Merlin, Syoss). Utrudnieniem dla uzytkownika
znajacego jezyki obce moze by¢ sytuacja, w ktorej nazwa firmy jest nieadekwatna do
jej dziatalnosci (deroshop Reatil Sp. z o.0. — sprzedaz obuwia, Open Education Group
Sp. z 0.0. — biznesowy serwis tlumaczeniowy).

Warto zwréci¢ uwage na nazwy: Language Centre, Translations Cafe, w ktorych
zamiast wykorzystywac¢ nowe, obce leksemy z tatwo$cia mozna siggnac po przyswo-
jone: centrum jezykowe, translacja. Tego typu nazwy moga niepokoi¢, poniewaz
wskazuja na ostabienie sit adaptacyjnych jezyka (CIESLIKOWA, 1999: 111).

Nazwa nie jest gwarancja sukcesu firmy czy towaru, ale moze znaczaco si¢
do niego przyczyni¢. Niewatpliwie obca nazwa moze wskazywac na jakos¢ ustug
i towaréw. Najwazniejsze jednak, by przyciagngta klientow i kreowata pozytywny
wizerunek.
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SUMMARY

Names of companies and goods

More and more foreign names of companies and goods are on the Polish market,
especially since Poland became a member of the European Union. Some of them may
cause difficulties to customers on: spelling, inflexion, syntax or pronunciation. They
seem to be unfortunate and impractical. There are the names that do not impede com-
munication and contribute significantly to the company's success.
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