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Nazwy obce firm i towarów 

 Nazwa jest niezwykle wa nym elementem wizerunku firmy. Chocia  nie ma 

idealnego wzorca, przepisu na stworzenie ciekawej i oryginalnej nazwy, to jest zestaw 

cech, które okre lona nazwa firmy powinna posiada  i zestaw funkcji, które powinna 

pe ni . Autorzy prac po wi conych temu zagadnieniu zgodnie twierdz , e nazwy 

firm: 

a) mog  pe ni  funkcj  informacyjn  (komunikatywn ), s u y  porozumiewaniu 

si  mi dzy nadawc  (tj. w a cicielem firmy) a odbiorc  (tj. klientem); informu-

j  o specjalizacji, dzi ki czemu klient wie, jakie us ugi wiadczy dana firma; 

b) niezwi zane wprost z ich bran , których podstawow  funkcj  jest funkcja 

nominatywna – nazywaj , aby odró nia  bardzo podobne desygnaty, pe ni  

nade wszystko funkcj  impresywn  – nazywaj , aby oddzia ywa  na odbiorc  

(LEWANDOWSKI, 1992: 248); 

c) mog  pe ni  funkcj  perswazyjn . Umiej tnie kszta tuj  pozytywne postawy 

odbiorców (klientów) w stosunku do produktów lub us ug. Skuteczna perswa-

zja jest niezb dna, je li firma i proponowane przez ni  us ugi, produkty maj  

odnie  sukces na rynku, w którym z dnia na dzie  zwi ksza si  konkurencja. 

Tym samym klient ma wi kszy wybór. Nazwa firmy b d ca niejako komuni-

katem perswazyjnym jest kierowana do konkretnego klienta. Szczególna z ró -

nych powodów u yteczno  imion w asnych w nazwach w funkcji perswazyj-

nej wi e si  z pewnymi ograniczeniami. Nomina propria stanowi  odr bn  

cz  s ownika ka dego j zyka. Trudno wi c szuka  ich w s ownikach czy en-

cyklopediach (por. MICHALEWSKI, 2004: 352-363); 

d) nie powinny wywo ywa  negatywnych skojarze  (RUTKOWSKI 2003: 243). Co-

raz wi cej firm zagranicznych pojawia si  na terenie Polski i coraz wi cej pol-

skich firm dzia a poza granicami kraju. Ich produkty znajduj  si  na pó kach  

w sklepach ca ego wiata. Nazwa, która nie wywo ywa a zdziwienia czy nega-

tywnych emocji polskich klientów, w innych krajach mo e oznacza  co  zu-

pe nie innego, nieprzyjemnie si  kojarzy . Dotyczy to nie tylko ma ych firm, 

ale tak e du ych przedsi biorstw dzia aj cych w bran y od kilku, kilkunastu 

lub kilkudziesi ciu lat. Przyk adem niefortunnej w Polsce jest nazwa niemiec-

kiej firmy, wiatowego potentata w produkcji o wietlenia – Osram. Powsta a 

ona z nazw dwóch materia ów, które w tamtych czasach by y niezb dne do 

produkcji arników - najpierw Osmium (osm), a pó niej Wolfram (wolfram). 

W polszczy nie taka s owoforma jest wulgaryzmem, dlatego te  pocz tkowo 

wywo ywa a negatywne emocje u odbiorców. Obecnie, kiedy klienci przyzwy-

czaili si  do takiej nazwy, nie budzi ona wi kszego zainteresowania; 

e) powinny mie  mi e brzmienie i wzgl dn  zwi z o  s owa (RUTKOWSKI, 2003: 

250). Niejednokrotnie cechy fonotaktyczne mog  sugerowa  rodzimo  lub 

obce pochodzenie nazwy; 
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f) powinny by  atwe do wymówienia, napisania i zapami tania (RUTKOWSKI, 

2003: 243), wywo ywa  po dane skojarzenia. 

 Funkcj , jak  pe ni ostatnia z wymienionych cech, A. Lewandowski nazywa 

funkcj  mnemotechniczn . Funkcja ta pozornie ma o wa na, ma swoje g bokie uza-

sadnienie w motywacjach rz dz cych doborem odpowiednich nazw. Im trafniejsza 

motywacja nazwy, tym atwiejszy proces jej zapami tania i utrwalania si  w pami ci 

osób pos uguj cych si  ni . Nie nale y wi c funkcji mnemotechnicznej pomija , ani 

te  lekcewa y  (MICHALEWSKI, 2004: 356).  

 Trudno znale  nazw , która zawiera wszystkie wymienione cechy. W a ci-

ciele firm d  do tego, by nazwa ich przedsi biorstwa czy produktu by a oryginalna  

i niepowtarzalna. Ma ona zwróci  na siebie uwag  jak najwi kszej liczby klientów. 

Na rynku pojawia si  jednak coraz wi cej ma ych firm i coraz trudniej znale  odpo-

wiedni  nazw . W a ciciele poszukuj  nowych pomys ów, dlatego te  wiele z nazw 

mo e zaskakiwa , a czasem nawet mieszy . Ka dy sposób okazuje si  jednak w a-

ciwy, je li wp ywa na zainteresowanie firm .  

 Na polskim rynku mo na dostrzec zarówno 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 niektórych pol-

skich nazwach wyst puj  obcoj zyczne leksemy, które maj  podnie  presti  firmy 

(Grze  – Bus, G&P Lines, PT Computers, Rob – Car, Wieser – Tour, Wilkocki Pro-

ject).  

 Obcoj zyczne nazwy firm i towarów przysparzaj  odbiorcom wielu trudno-

ci, m.in. w zakresie pisowni. Nazwy te mog  by  zapisywane zgodnie z orygina em 

(Best English, Dolmetscher, Dr. Oetker, Fachmann, Fructis, „Merci”, Moscow Club, 

Reserved, „Shelf”, Supreme, TIME) lub poddane modyfikacji (Designerium ac. 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. imi  Simon). Modyfikacja mo e 

polega  na zapisie nazwy zgodnie z jej spolszczon  wymow  (Sanbud, SAIMON), 

redukcji liter, z których sk ada si  nazwa („Island Expres” S.C.) lub dodawaniu liter 

do nazwy (Fasters, GRINSBUD, „Preassure.Art”). Szczególn  uwag  warto zwróci  

na nazwy Designerium, „Fasters” i GRINSBUD. W dwóch przypadkach do angiel-

skich przymiotników (faster i green) zosta a dodana ko cówka –s, charakterystyczna 

dla liczby mnogiej (fasters – przymiotnik w stopniu wy szym faster, GRINSBUD – od 

przymiotnika green). Mo e to by  równie  tak zwany genetivus sakso ski (pozosta-

o  po dope niaczu liczby pojedynczej oraz wyk adnik przynale no ci), przy czany 

zwykle za pomoc  apostrofu (McDonald’s, Serra's team). Natomiast zlatynizowana 

nazwa Designerium zosta a utworzona analogicznie do takich leksemów, jak planeta-

rium czy akwarium. Tak zmodyfikowane nazwy mog  wywo ywa  niepo dane aso-

cjacje. 

 Niektóre nazwy obce sk adaj  si  z wi cej ni  jednego leksemu, co powodu-

je, e mo e w nich wyst powa  zarówno pisownia czna („Airnet” S.C., „Enter-

post”, „InPost” Sp. z o.o., Linguacity, sowabusiness services, Speakeasy, Windoor,), 

jak i roz czna (Interior design studio, „Set Bowl” Sp. j; Sun Heaven, „Textile Servi-

ce”, The Language Proffessionals, Till Death Tattoo). W nazwie firmy Windoor, 

zajmuj cej si  produkcj  i monta em drzwi wewn trznych, zosta y po czone dwa 
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angielskie wyrazy: wind (wiatr) i door (drzwi). W rezultacie dosz o do na o enia si  

morfemów. 

 Zgodnie z zasadami pisowni polskiej nazwy w asne firm, marek i typów 

wyrobów przemys owych (www.so.pwn.pl, dost p: 23.11.2009) nale y zapisywa  

wielk  liter . W przypadku wi kszo ci nazw taki zapis jest stosowany. Majusku  

mog  by  zapisywane wszystkie cz ony nazwy firmy lub produktu, na przyk ad: Air 

Wick, Cillit Bang, Handybooks Studio, Master Movers, SPEED-TRANS, „Spring 

System” S.C., „Top Design Studio”. Rzadziej w wielocz onowej nazwie wielk  liter  

zapisany jest tylko pierwszy jej cz on (Wood-bud, Serra's team). Mo na tak e znale  

zapis nazwy ma  liter , co jest niegodne z polsk  ortografi  (sowabusiness services).  

 W celu urozmaicenia nazwy, wyró nienia jej spo ród tysi cy innych, twórcy 

wprowadzaj  do nazwy tak e cyfry, które zast puj  niektóre wyrazy. Dzi ki takiemu 

zabiegowi nazwa jest krótsza, a tak e do  oryginalna (2know, 2way Translations, 

Design4rent Sp. z o.o.). W nazwach 2know i Design4rent wykorzystane zosta o podo-

bie stwo brzmienia angielskich nazw cyfr do leksemów o innym znaczeniu: two 

(dwa) – to (to know – wiedzie ), four (cztery) – for (dla). W nazwie 2way Transla-

tions twórca pozosta  przy znaczeniu cyfry umieszczonej w nazwie (two). Obcoj -

zyczne nazwy towarów i przedsi biorstw mog  sprawia  trudno ci nie tylko tym, 

którzy nie znaj  adnych j zyków obcych. 

 W obcoj zycznych nazwach firm i towarów wykorzystywane s  skróty 

(Dr.Oetker; JP Solutions Sp. z o.o; KFC, MR. MUSCLE.; „Set Bowl” Sp.j; „Spring 

System” S.C.; „Topic” Sp. j; Yellow Sp. z o.o.) i skrótowce (AW-Trade, JP Solutions 

Sp. z o.o.;). Wi kszo  skrótów to oznaczenia spó ek. W wymienionych nazwach 

wyst puj  nast puj ce skróty spó ek, jak: Sp. j. (spó ka jawna), S.C. (spó ka cywilna), 

s.c. (spó ka cywilna), Sp. z o.o. (spó ka z ograniczon  odpowiedzialno ci ). Ich zapis 

jest niejednolity, jednak zawsze umieszczane s  na ko cu nazwy. Zdarza si , e ten 

sam skrót ma inn  posta  graficzn  w ró nych nazwach: S.C. i s.c. W zasadzie skróty 

polskie zapisuje si  ma ymi literami (oczywi cie u ycie skrótu na pocz tku zdania 

wymaga rozpocz cia go od wielkiej litery). Wielkie litery stosuje si  jedynie w skró-

tach mi dzynarodowych u ywanych w polszczy nie (A. Markowski, 1999: 1743). 

Dlatego te  nieuzasadniony wydaje si  zapis skrótu S.C. majusku . Istotne równie  

jest postawienie lub pomini cie kropki w skrócie, gdy  w pewnych wypadkach roz-

strzyga o znaczeniu i warunkuje jego prawid owe odczytanie.  

 W nazwach zagranicznych firm i produktów funkcjonuj cych na polskim 

rynku mo na zaobserwowa  skróty zapisane zgodnie z orygina em i jednocze nie 

niezgodnie z rodzim  ortografi  np. Dr. Oetker czy MR.MUSCLE. Skrót dr zast puj -

cy w nazwie wyraz doktor powinien by  zapisany bez kropki, poniewa  jest to skrót 

formy mianownikowej, w której ostatnia litera skrótu to tak e ostatnia litera leksemu. 

W przypadku tej nazwy pos u ono si  zapisem oryginalnym. Podobnie jest ze skrótem 

w nazwie MR. MUSCLE, który pochodzi od angielskiej formy grzeczno ciowej mister 

(m czyzna). 

 Obok skrótów wyst puj  tak e skrótowce: JP Solutions Sp. z o.o., AW- 

-Trade. W zebranym materiale wyst puj  literowce: kej – ef – si (litery alfabetu ang.), 

jot – pe, a-wu. Druga nazwa mo e by  tak e wymawiana jako g oskowiec. Tylko 

twórca nazwy lub w a ciciel firmy (nie zawsze jest to ta sama osoba) wie, co dany 

skrótowiec oznacza. Odbiorcy pozostaj  jedynie domys y. 
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 Kolejnym sposobem urozmaicenia i wyró nienia nazwy jest wprowadzanie 

znaków interpunkcyjnych. Najcz ciej wykorzystywane s : cudzys ów („Family- 

-Pine”, „Shelf”) i my lnik (Art-Wood, H-ART LINE STUDIO, Bud-Vent Invest sp. 

z o.o.). Funkcj  cudzys owu jest wyodr bnienie fragmentu tekstu lub pojedynczych 

wyrazów. Nie ma obowi zku zapisywania nazw firm i towarów w cudzys owie i nie 

mo na stwierdzi , czy taki zapis jest niepoprawny. My lnik natomiast u ywany jest 

w funkcjach sk adniowych i prozodycznych. Wykorzystywanie go to czasem sprawa 

indywidualnego wyboru. Nie nale y go myli  z cznikiem, stosowanym w pisowni 

wyrazów z o onych, np. Bielsko – Bia a (PISAREK, 1999: 1657). 

 Coraz cz ciej w obcym nazewnictwie pojawiaj  si  znaki niewyst puj ce 

w polszczy nie. W nazwie Airconditioning&Building Warsaw pojawia si  znak gra-

ficzny &. Zast puje on wyraz angielski and, odpowiednik spójnika wspó rz dno ci 

i wyst puj cego w polszczy nie. Nazwa ta jest wi c wymawiana z wykorzystaniem 

obcoj zycznego and, a to mo e stanowi  pewne utrudnienie dla odbiorcy (zw aszcza, 

e sama nazwa firmy jest d uga). W nazwie H&M znak & mo e by  wymawiany jako 

spójnik i lub jako angielskie and. Zale y to tak e od zamys u twórcy. 

Norm  przyj t  w j zyku polskim jest odmienno  nazw w asnych na równi z innymi 

rzeczownikami pospolitymi. Oczywi cie w przypadku nazw firm i towarów obcoj -

zycznych warto wzi  pod uwag  wzgl dy estetyczne, gdy  odmieniona nazwa mo e 

brzmie  miesznie lub wywo a  negatywne asocjacje. 

Z odmian  cz ci nazw ich u ytkownicy nie maj  wi kszych trudno ci, 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 mog  odmienia  si  

wszystkie cz ony (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 pozostaj  nieodmienne: Auchan, 

Intercity, KFC, JP Solutions, Reserved, Yes, 2know, 2way. Odmiana niektórych nazw 

(Aeroshop Retail Sp. z o.o., AW-Trade, Best English) zgodnie z zasadami polskiej 

deklinacji mo e brzmie  do  obco i sprzyja  powstawaniu zaskakuj cych tworów, 

dlatego czasem lepiej pozostawi  nazwy w nieodmiennej formie. 

 Cho  z ka dym rokiem Polacy coraz lepiej pos uguj  si  j zykami obcymi, 

wymowa nazw obcoj zycznych nadal sprawia wiele trudno ci. Mo e by  bliska ory-

gina owi: Ambi Pur, Bonux, Cillit Bang, Deichmann, Fachmann, Fasters, Knorr, 

Merci, Pronto. Niejednokrotnie nazwy s  polonizowane: H&M (h i m) czy Garnier. 

Jednak najwi cej trudno ci sprawiaj  te, których wymowa oryginalna odbiega od 

pisowni: Air Wick, Auchan, Designerium, Dove, Ferrero Rondnoir, Leroy Merlin, 

Michelin, Peugeot, Renault, Schulstad, Schwarzkopf, Syoss. Dotyczy to zw aszcza 

nazw pochodz cych z j zyka francuskiego, które nadal brzmi  do  egzotycznie 

i mog  wywo ywa  niepo dane asocjacje. Wymowa obcej nazwy firmy czy produktu 

cz sto jest sugerowana w radiu czy w telewizji, na przyk ad w reklamach. Aby od-

biorca nieznaj cy j zyków obcych atwiej zapami ta  nazwy, specjali ci od marketin-

gu tworz  na potrzeby reklamy zawieraj ce je piosenki. 

 Nie bez powodu firmy, które specjalizuj  si  w produkcji artyku ów spo yw-

czych, si gaj  po nazwy zwi zane z najs ynniejszymi kuchniami wiata, do których 

niew tpliwie mo na zaliczy : kuchni  chi sk , w osk , meksyka sk  czy francusk . 

I tak firma: Uncle Ben’s wprowadzi a na rynek nast puj ce produkty: ry  Basmati 
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Tricolo, sos Chilli, Fiesta Mexicana, Seczuan Fusion; Knorr – sos spaghetti napoli, 

francuski vinaigrette; Winiary (do niedawna polska firma) – sos Barbecue, Salsa, 

spaghetti bolognese. Zdarza si , e nazwy te s  polszczone, np. sos bolo -

ski/neapolita ski, aczkolwiek coraz cz ciej zachowuj  oryginaln  pisowni . S ysz c 

nazw  Tao Tao, klient mo e mie  poczucie, e ma do czynienia z chi sk  firm  zaj-

muj c  si  produkcj  chi skich da  i przypraw. O ile dzia alno  firmy nie budzi 

w tpliwo ci, o tyle jej pochodzenie tak. Jest to bowiem polskie przedsi biorstwo. 

Nazwy produktów brzmi  do  obco i egzotycznie: sos Sambal – Oelek, pasta Tom 

Yum, sos Hoi Sin, grzyby Shiitake Poku.  

Warto zwróci  uwag  równie  na opakowania takich produktów, na których niejed-

nokrotnie pojawiaj  si  znaki chi skiego alfabetu. Wszystko po to, by utwierdzi  

klienta w przekonaniu, e kupuje oryginalny, chi ski produkt najwy szej jako ci. 

 Je li nazwy sk adaj  si  z wyrazów w polszczy nie upowszechnionych i s  

przejrzyste morfologicznie, to mog  wydawa  si  ca kowicie zrozumia e nawet tym 

odbiorcom, którzy nie pos uguj  si  biegle danym j zykiem 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 s ów umieszczonych w nazwie nie zawsze wystarcza, by rozpozna , 

czym firma si  zajmuje lub do czego s u y konkretny produkt. I tak na przyk ad na-

zwa TIME mog aby wskazywa  na producenta zegarków, gdy tymczasem firma zaj-

muje si  budow  domów i remontem mieszka . Dzia alno  przedsi biorstwa Black 

Water, wbrew nazwie, nie jest zwi zana z wod  czy perfumami, a produkcj  odzie y. 

Obce nazwy towarów mog  nie informowa  wprost, nie nazywa  rodzaju, gatunku. 

W wyrazach: Bounty, Lion, Mars, Picnic, Snickers nie ma adnego wskazania, e s  to 

nazwy batoników. S  nieprzejrzyste morfologicznie i wielu, zw aszcza m odszym 

Polakom, ju  nie kojarz  si  z nazwami innych (jednostkowych) obiektów. Znane s  

przede wszystkim z reklam (MICHALEWSKI, 2010). Obce nazwy nie musz  pe ni  

funkcji informacyjnej.  

 W przypadku niektórych nazw mo na mówi  o domniemanym znaczeniu 

morfologicznym, np. Maybelline New York. Odbiorca móg by przypuszcza , e nazwa 

ta powsta a z po czenia ang. wyrazów maybe (mo e) i line (linia), zw aszcza, e 

w sloganie reklamowym (A mo e to maybelline?) wykorzystano polskie znaczenia 

angielskiego maybe. Po zapoznaniu z histori  firmy okazuje si , e nazwa jednego 

z najwi kszych producentów kosmetyków na wiecie to po czenie wyrazów mabel 

(od imienia siostry za o yciela – Mabell) i vaseline.  

 Na nazw  towaru, firmy niejednokrotnie sk ada si  praca wielu specjalistów 

od marketingu. Jej proces powstawania bywa d ugi i monotonny, a efekty nie zawsze 

zadowalaj ce. Przy tworzeniu nazwy czy przenoszeniu jej na polski rynek warto 

wzi  pod uwag  kryterium fortunno ci. Nazwy, które dot d wietnie spe nia y swoj  

rol  w innych pa stwach, nie musz  sprawdzi  si  i w Polsce. Mog  wywo ywa  

negatywne asocjacje, jak Lurpak, Osram, lub narazi  firm  na mieszno , co z pew-

no ci  prze o y si  na jej zyski. W ród nazw obcoj zycznych zdecydowan  wi kszo  

stanowi  te pochodz ce z j zyka angielskiego. Coraz cz ciej mo na spotka  nazwy 

francuskie czy niemieckie, cho  nadal nie jest ich zbyt wiele i nie ciesz  si  one du  

popularno ci . Obce brzmienie nazw jest nie tylko wynikiem poszukiwania oryginal-

no ci. Daje si  tu równie  we znaki nakaz atrakcyjno ci, efektownego opakowania, 
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które jest m.in. potwierdzeniem przynale no ci firmy do mi dzynarodowego rynku; to 

podnosi presti  firmy i zwi ksza efekt promocyjno-marketingowy (NOWOWIEJSKI, 

2007: 86).  

 Obecnie na podstawie nazwy w asnej nie sposób odró ni  polskiej od obcej 

firmy, gdy  z wiadomych wzgl dów polskie firmy dzi ki obcej nazwie chc  sta  si  

bardziej znane (CIE LIKOWA, 1999: 109). Dotyczy to tak e nazw towarów. 

Ogólnie pozytywne wra enie sprawiaj  nazwy nieskomplikowane pod wzgl dem 

brzmieniowym (Bonux, Forte, Hellmanns, Persil, Pronto, Pur, Somat). Wprawdzie 

ich posta  nic zwykle nie mówi o desygnacie, ale sprawia mi e wra enie, a przynajm-

niej nie utrudnia komunikacji (MICHALEWSKI, 2010). Trudno mówi  o funkcjonalno-

ci w przypadku d ugich i trudnych do wymówienia nazw (Airconditioning&Building 

Warsaw, Polish Marketing Solutions) lub takich, których wymowa znacz co ró ni si  

od pisowni (Ferrero Rondnoir, Leroy Merlin, Syoss). Utrudnieniem dla u ytkownika 

znaj cego j zyki obce mo e by  sytuacja, w której nazwa firmy jest nieadekwatna do 

jej dzia alno ci (Aeroshop Reatil Sp. z o.o. – sprzeda  obuwia, Open Education Group 

Sp. z o.o. – biznesowy serwis t umaczeniowy). 

Warto zwróci  uwag  na nazwy: Language Centre, Translations Cafe, w których 

zamiast wykorzystywa  nowe, obce leksemy z atwo ci  mo na si gn  po przyswo-

jone: centrum j zykowe, translacja. Tego typu nazwy mog  niepokoi , poniewa  

wskazuj  na os abienie si  adaptacyjnych j zyka (CIE LIKOWA, 1999: 111). 

 Nazwa nie jest gwarancj  sukcesu firmy czy towaru, ale mo e znacz co si  

do niego przyczyni . Niew tpliwie obca nazwa mo e wskazywa  na jako  us ug 

i towarów. Najwa niejsze jednak, by przyci gn a klientów i kreowa a pozytywny 

wizerunek. 
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 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. 

 


