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Streszczenie: W niniejszym opracowaniu skoncentrowano uwage na korncowych fazach 7-etapowe-
go projektu badawczego, zrealizowanego w ramach NCN w latach 2017-2019, poswieconego rela-
cjom konsumentow z przedsiebiorstwami rodzinnymi w Polsce. Celem tego opracowania jest iden-
tyfikacja symboliki kojarzonej przez nabywcéw z rzeczonymi przedsiebiorstwami, odzwierciedlonej
w formie graficznej potencjalnego wspdlnego znaku towarowego gwarancyjnego. Dzieki przyjeciu
podejscia semiotycznego ukazano wazka role symboliki zawartej w zaproponowanym znaku, uwiary-
godniajgcym autentycznos$¢ pochodzenia oferty z przedsiebiorstw rodzinnych.

Stowa kluczowe: konsumenci, semiotyka, przedsiebiorstwa rodzinne, wspdlny znak towarowy
gwarancyjny
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1. Wprowadzenie

Od poczatku obecnego millennium, a zwtaszcza w ostatnim dziesiecioleciu, mozna
odnotowac znaczny wzrost zainteresowania przedstawicieli Swiata nauki i prakty-
kéw rynkowych problematyka przedsiebiorstw rodzinnych (Andreini i in., 2020;
Carrigan i Buckley, 2008; Miller i in., 2018; Safin i Zajkowski, 2021; Sageder i in.,
2018).

Wyniki badan realizowanych w réznych regionach swiata dowodzg, iz przedsie-
biorstwa te odgrywajg istotng role w gospodarkach krajéw niemal na wszystkich
kontynentach (Miroshnychenko i in., 2020). Zgodnie z Rezolucjg Parlamentu Euro-
pejskiego z dnia 8 wrzesnia 2015 (s. 1, 3), firmy rodzinne (FR)' przyczyniajg sie do
wzrostu gospodarczego w UE, umacniania stabilnosci ekonomicznej oraz rozwo-
ju spotecznego dzieki przeciwdziataniu bezrobociu (zwtaszcza wsréd mtodziezy),
inwestowaniu w kapitat ludzki, a takze propagowaniu idei budowania wspdlnoty
(Duarte Alonso i in., 2020). Ten wkfad FR w rozwdj regionu zostat dostrzezony row-
niez w Polsce, a wieloaspektowe podsumowanie ich funkcjonowania na rodzimym
rynku stanowi monografia pod redakcjg K. Safina i R. Zajkowskiego (2021). Jed-
nakze ,dotychczasowe badania naukowe, poswiecone tematyce rodzinnej przed-
siebiorczosci, koncentrowaty sie gtdwnie na stronie podazowej rynku. Znacznie
mniej miejsca poswiecono stronie popytowej, reprezentowanej przez klientow
instytucjonalnych i indywidualnych, z nalezgcym do nich waznym podmiotem gry
rynkowej — konsumentem” (Nikodemska-Wotowik, 2021, s. 173). Totez dostrzega-
jac luke poznawczg w zakresie tworzenia relacji konsumentéw? z FR, zrealizowano
w ramach NCN projekt badawczy, umozliwiajgcy wielowymiarowsg identyfikacje
postepowania nabywcéw wobec FR. Prace badawcze skoncentrowano m.in. na
odbiorze potencjalnego wspdlnego znaku towarowego gwarancyjnego (WZTG)
FR w Polsce. Nalezy nadmieni¢, ze w systemie prawnym RP wyodrebniono kate-
gorie WZTG, majgcy odpowiednik w legislacji UE. Zgodnie z ustawg, ,, organizacji
posiadajacej osobowos¢ prawng, ktdra sama nie uzywa danego znaku towarowe-
go, moze by¢ udzielone prawo ochronne na znak przeznaczony do uzywania przez
przedsiebiorcow stosujgcych sie do zasad ustalonych w regulaminie znaku przy-
jetym przez uprawniong organizacje i podlegajgcych w tym zakresie jej kontroli”
(Ustawa z dnia 30 czerwca 2000..., art. 136 i 137). Zatem funkcja WZTG sprowadza
sie do wzmacniania tozsamosci pewnego segmentu przedsiebiorstw i ich oferty,
a obok indywidualnego znaku towarowego pojawia sie dodatkowy, , parasolowy”

1 Autorzy sg $wiadomi, iz w sensie prawnym stowo ,firma” oznacza nazwe podmiotu gospodar-
czego, wiec stosujg tutaj pewne uproszczenie.

2 Choc terminy , konsument” i ,nabywca” nie sg tozsame, w niniejszym rozdziale stosowane sg
zamiennie.
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dla wielu firm, swiadczacy o spetnianiu przez nie okreslonych kryteriow (Becuf,
2015; Natarajani in., 2016).

Zatozenia 7-etapowego projektu wymagaty podejscia interdyscyplinarnego,
w ktérym teorie i paradygmaty nauk ekonomicznych wspierane byty dorobkiem
psychologii ogdlnej i spotecznej, socjologii, prawa oraz semiotyki, stanowigcej
trzon przedstawionych dalej rozwazan. Poprzednie fazy projektu zaprezentowano
w publikacjach naukowych (m.in. Nikodemska-Wotowik, 2021; Nikodemska-Wo-
towik i in., 2021). W niniejszym rozdziale natomiast uwage skoncentrowano na
etapie kornicowym, ktdrego celem byta identyfikacja symboliki kojarzonej przez na-
bywcéw z FR, odzwierciedlonej w formie graficznej potencjalnego WZTG. Dotad,
zgodnie z wiedzg autorow datowang na styczen 2022 r., nie podjeto w skali mie-
dzynarodowej w badaniach naukowych takiego wyzwania, tzn. wizualizacji mode-
lowej koncepcji rzeczonego znaku zgodnie z preferencjami nabywcow.

2. Konsumenci wobec przedsiebiorstw rodzinnych
a podejscie semiotyczne

Nalezy podkresli¢, iz nie istnieje jedna uniwersalna, skodyfikowana definicja przed-
siebiorstwa rodzinnego, co trafnie oddaje Zajkowski, piszac o ,,definicyjnym zame-
cie” (2021, s. 17) w zrédtach swiatowych. Ujmujac te kwestie bardzo zwiezle, podac
mozna dominujgce w literaturze przedmiotu kryteria wyrdzniajgce FR, mianowicie
skupienie wtasnosci i zarzgdzania w rekach rodziny, wizje sukcesji kolejnych po-
kolen, a takze — zyskujgce coraz wiecej zwolennikéw — swiadome akcentowanie
rodzinnej tozsamosci.

Andreini, Bettinelli, Pedeliento i Apa (2020) zwrdcili uwage na znaczenie in-
tencjonalnego komunikowania rodzinnego statusu firmy, warunkujgcego reakcje
konsumentéw. Choé¢ dostrzezenie przez nabywcéw rodzinnych korzeni przed-
siebiorstwa nie gwarantuje docenienia jego oferty, FR sg lepiej postrzegane niz
nierodzinne. Pozytywne postawy konsumentéw wobec FR wyraznie dominujg,
co udokumentowano w badaniach miedzynarodowych. W tym kontekscie ziden-
tyfikowano liczne unikatowe przewagi konkurencyjne FR (Beck i Kenning, 2015;
BeckiPriigl, 2018; Binziin., 2013; Eddlestoniin., 2010; Lude i Priigl, 2018), a tak-
Ze znaczenie rodzinnego statusu w zarzadzaniu markg (Rosina, 2017; Schwass
i Glemser, 2016; Wolf, 2017; Zanon i in., 2019). Ponadto wedtug dotychczaso-
wych badan zrealizowanych w Polsce, komunikowanie rodzinnej tozsamosci po-
przez zastosowanie WZTG zdecydowanie ma potencjat (Nikodemska-Wotowik
iin., 2021). Powstaje wiele pytan dotyczgcych wizualnej formy przedmiotowego
znaku, np. czy i jakie symbole sg kojarzone z FR przez nabywcdw, a przeciez z per-
spektywy konsumenta symbolika odgrywa istotng role w procesie zakupowym.
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Zaréwno rodzina per se, jak i FR stanowig konstrukty bogate w symboliczne
znaczenia, zatem wykorzystanie dorobku semiotyki pozwala na interpretacje zwig-
zanych z nimi zjawisk i skojarzen. Badacze dowiedli, ze w dziataniach z obszaru ko-
munikacji marketingowej wizualny symbol, wiasciwie prezentowany rynkom doce-
lowym przez strone podazowg, wspomaga proces tworzenia wiezi przedsiebiorcéw
z konsumentami i sprzyja decyzjom zakupowym (m.in. Fournier i Alvarez, 2019; Levy,
1959; McCracken, 1990). Co wiecej, z perspektywy semiotycznej marketing — nie-
zgodnie z naukami o zarzadzaniu — utozsamiany bywa z komunikacjg (Floch, 2001,
s. X). Do pogtebiania wspomnianych wiezi przyczynia sie identyfikacja konsumen-
tow z postrzegang symbolikg, odzwierciedlong m.in. w znakach towarowych (Dos
Santos Di Mattia i in., 2018; Toni i in., 2020). Zjawisko to, okreslane mianem sociabi-
lity, oznacza zdolno$¢ zarzgdzajgcych markami (zgodnie z ujeciem marketingowym
rozumianymi znacznie szerzej niz znaki towarowe) do budowania relacji danej marki
z nabywcami. Analizujac wiezi konsumenta z marka, Keller i Swaminathan (2020) wy-
réznili trzy kategorie zwigzkdw: racjonalne, behawioralne i emocjonalne, przy czym
do tych ostatnich kilkakrotnie odniesiono sie w niniejszym rozdziale. Mozna dostrzec
analogie miedzy koncepcjg wymienionej triady wiezi a relacjg utrwalang w czasie,
skutkujgca zaangazowaniem konsumenta (wiecej: Yamawaki i Sarfati, 2019), prze-
radzajacg sie niejednokrotnie w lojalnos¢ wobec marki. W niniejszym opracowaniu
przyjeto tzw. perspektywe empiryczng, w ktdrej czynniki emocjonalne, symbole oraz
wyobraznia cztowieka odgrywaja kluczowa role. W licznych badaniach udowodnio-
no, ze interpretacja symboli, tworzgcych pewne kody porzadkujgce zycie spoteczne,
uzalezniona jest od wptywdw kulturowych, a tym samym od regionu/kraju aktyw-
nosci konsumentéw (Oswald, 2012). Podobnie Floch (2001) postulowat koniecznos¢
kontekstowego traktowania symboli, osadzonych zawsze w pewnej czasoprzestrze-
ni. Nawigzujg do tego inni badacze, doceniajac walory semiotycznych programéw
badawczych i dokonujac precyzyjnej analizy oraz kategoryzacji ww. kodéw (Mazurek-
-topacinska i Sobocinska, 2014, s. 13—-18).

Na podstawie powyzszych rozwazan i okre$lonego wczesniej celu tego rozdzia-
tu sformutowano nastepujgce pytania badawcze:

PB1: Jak konsumenci wyobrazajg sobie optymalny wspdlny znak towarowy gwa-
rancyjny (WZTG FR)?

PB2: Jak konsumenci oceniajg adekwatnosé¢ symboli w odniesieniu do WZTG FR?

PB3: Jakie dziatania mogtyby wzmocni¢ oddziatywanie WZTG FR na nabywcéw?

3. Metodyka badan

Jak wspomniano we wstepie, badania zrealizowane w latach 2017-2019 w Polsce
sktadaty sie z siedmiu etapow: [1] analizy zrédet zastanych, [2] wywiaddw eks-
perckich, [3] obserwacji uczestniczacej ukrytej, [4] 20 eksploracyjnych IDI z kon-
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sumentami, [5] CAWI na ogdlnopolskiej reprezentatywnej prébie 1091 polskich
aktywnych konsumentéw w wieku 16—-60 lat, [6] 10 IDI z konsumentami sceptycz-
nymi wobec FR (kobiety w wieku 20-25 lat, mezczyzni w wieku 20-50 lat z miast
liczgcych powyzej 100 tys. mieszkancéw) oraz 2 FGI z konsumentami pozytywnie
nastawionymi do FR (kobiety w wieku 40—60 lat z miejscowosci liczgcych ponizej
20 tys. mieszkancéw), [7] uzupetniajgcej ankiety bezposredniej na celowej prébie
112 Polakéw. Rezultaty kazdej z faz warunkowaty rozwigzania projektowe przyjete
w fazie kolejnej. Ze wzgledu na ograniczong wymogami edytorskimi objetosc tego
rozdziatu przedstawiono wybrane elementy metodyki badan niezbedne do zacho-
wania logiki wywodu.

Eksploracyjne IDI pozwolity wytoni¢ pie¢ symboli kojarzonych przez re-
spondentdw z FR, mianowicie: dom, drzewo, kwiaciarnie, osoby i chleb, trojkqt
(rys. 1). W fazie CAWI zaprezentowano je w jednym z pytan kwestionariusza re-
spondentom, ktérzy uszeregowali symbole wedtug subiektywnego stopnia ade-
kwatnosci dla FR.

i
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Rys. 1. Odzwierciedlenie graficzne wizualizacji WZTG FR dokonanej przez konsumentéw

Zrédto: Raport z sondazu CAWI zrealizowanego w 2018 r. w ramach projektu NCN.

Trzy najwyzejocenione symbole (osobyichleb—wskazane przez 73% badanych
z opcjg wielokrotnego wyboru, dom — 60%, drzewo — 25%,) stanowity przedmiot
dalszych dyskusji z konsumentami podczas FGl i IDI. Dzieki rezultatom tej fazy wy-
toniono najbardziej preferowany symbol i przeprowadzono dodatkowg ankiete
bezposrednig w trzech relewantnych regionach Polski na celowej prébie 112 kon-
sumentow. Zadanie respondentdw polegato na ocenie zwycieskiego symbolu, za-
proponowaniu jego udoskonaleniai—w odniesieniudo WZTG—na wyborze dwéch
z szesciu podanych w kwestionariuszu podmiotéw certyfikujgcych, czyli najodpo-
wiedniejszych do przyznawania takiego znaku firmom rodzinnym, spetniajgcym
okreslone kryteria. W niniejszym rozdziale skupiono sie gtdwnie na tej fazie, za-
temwtab. 1i2 przedstawiono strukture respondentéw objetych ankietg w trzech
wojewddztwach. Symbol osoby i chleb zostat zdecydowanie najwyzej oceniony
wsréd nabywcoéw w wieku 31-40 lat, totez ankiete przeprowadzono wséréd mez-
czyzn w tym wieku, natomiast ze wzgledu na wyraznie wieksze przywigzywa-
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nie przez kobiety (zwtaszcza dojrzate) wagi do ,rodzinnosci” przedsiebiorstwa,
zdecydowano sie na realizacje ankiety réwniez wsrdéd konsumentek starszych,

w wieku do 60 lat.

Tabela 1. Struktura respondentek objetych ankietg uzupetniajaca (n = 70)

Warmirnisko-mazurskie Pomorskie Opolskie
Wiek
n n n
31-40 5 8 10
41-50 5 9 10
51-60 5 8 10

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 2. Struktura respondentéw objetych dodatkowa ankietg (n = 42)

Warminsko-mazurskie Pomorskie Opolskie
Wiek
n n n
31-40 9 18 15

Zrédto: opracowanie wtasne.

4. Wyniki badan i dyskusja

Zrealizowane badania potwierdzity wniosek wyptywajacy z przegladu literatury,
ze nawet z pozoru neutralne znaki zawierajg ukryte kody moggce wywotywac silne
emocje i decydowac o zakupie. Ponadto pozwolity odpowiedzie¢ na sformutowane
pytania badawcze.

Analizowano trzy najwyzej ocenione symbole: dom, drzewo oraz osoby i chleb.
Konsumenci, choé¢ przekonani o symbolicznej sile drzewa, odrzucili te propozycje
w fazie jakosciowe], wskazujgc na jego niewielkie wtasciwosci odrdzniajace, zbyt
intensywne eksploatowanie drzewa jako sktadnika licznych znakéw towarowych
(spontanicznie podano kilkanascie przyktadow z polskiego rynku, np. znaki piwa,
wadki, firmy ubezpieczeniowej, farmaceutycznej, budowlanej). Ponadto kojarzone
byty gtéwnie z produktami ekologicznymi. Natomiast rozpatrzono zastosowanie
symboli osoby i chleb oraz dom, interesujgcych obiektéw z semiotycznego punktu
widzenia, bogatych w wieloznaczne i ukryte atrybuty.

W przypadku symbolu osoby i chleb niemal wszyscy respondenci dostrze-
gali w nim rodzine zgromadzong przy wspdlnym positku. Jednak réznie odbie-
rali wspdtczesne znaczenie rodziny, niejednokrotnie kontestujgc tradycyjne jej
pojmowanie (Osewska i Stala, 2015). Powotywali sie na nowg koncepcje rodzi-
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ny, znacznie szerzej jg definiujac, zgodnie z postulatami nurtu badawczego New
Family Studies, w ktéorym pojawia sie np. rodzina z wyboru czy patchworkowa
(Mizielinska i Stasinska, 2017; Ornacka i Szczepaniak-Wiecha, 2005). Jak wskazu-
ja badania, od poczatku XXI w. znacznie wzrosta liczba rodzin nienormatywnych
(Neyeriin., 2011). Pogtebienie symbolicznego znaczenia rodziny w toku dyskusji
ujawnito zmieniajgce sie jej postrzeganie wsrdd polskich konsumentéw i dyna-
mike postaw wobec wartosci z nig zwigzanych, zwtaszcza mtodszego pokolenia.
Z kolei drugi komponent symbolu, chleb, wywotat jednoznacznie pozytywne re-
akcje. W wielu kulturach, cho¢ przygotowywany réznymi metodami, stanowi on
najpowszechniejszy sktadnik codziennych positkdw. Ponadto jest bogaty w zna-
czenia zaréwno religijne, jak i niereligijne (Gutsfeld, 2003, s. 755). Czczony do
dzi$ jako obiekt kultu przez Stowian, chleb symbolizowat bogactwo i szczescie,
stanowigc nieodfgczny element uroczystosci rodzinnych (Radenkovi¢, 2014).
Zatem nie jest zaskoczeniem tak przychylne przyjecie wizerunku chleba przez
nabywcow — dzielenie sie chlebem w licznych regionach Swiata symbolizuje jed-
noczenie sie ludzi, solidarnos¢, a takze pojednanie (Gongalves i Machado, 2007).
Reasumujgc, pomimo pewnych watpliwosci dotyczgcych definiowania wspodtcze-
snej rodziny, skojarzenia badanych z przedstawionym symbolem osoby i chleb
byty zdecydowanie pozytywne.

Natomiast interpretacja symboliki domu podzielita respondentéw, ujawnia-
jacych ambiwalentne reakcje. Konsumenci tratowali dom jako budynek, miejsce
zamieszkania (atrybuty materialne) oraz jako ognisko domowe, bezpieczeristwo
(atrybuty niematerialne), co odpowiada powszechnej wiedzy i dotychczasowym
studiom naukowym nad symbolikg domu (Mallett, 2004). Z kolei Parsell (2012)
zwraca uwage na wielo$¢ indywidualnych odczu¢ zwigzanych z domem, ktdére
moga byc skrajnie rézne. Wtasnie takie odmienne postrzeganie domu zaobser-
wowano podczas FGI. Respondenci kojarzyli go z konfliktami, agresjg, ciggtym
napieciem, ale réwniez ze spokojem, cieptem, mitoscig. W tej jakosciowej fazie
konsumenci stanowili z zatozenia stosunkowo jednorodny segment, totez pew-
nym zaskoczeniem byty tak przeciwstawne asocjacje. Poza tym podczas dyskusji
osoby pierwotnie aprobujgce symbol domu zmieniaty zdanie i przywotywaty ne-
gatywne wspomnienia z wtasnych rodzinnych doswiadczen. Totez w przypadku
badan nad symbolikg zastosowanie metod jakosciowych stato sie nieodzowne.

Wedtug wynikéw badan z poprzednich faz najwiekszg przychylnos¢ respon-
dentow zyskat symbol osoby i chleb, co sie potwierdzito w sondazu uzupetniajg-
cym, koficzacym wieloetapowy projekt. Ponadto podobnie jak na etapie jakoscio-
wym, zgtaszano koniecznos¢ modyfikacji formy wizualnej symbolu (67% kobiet,
38% mezczyzn). Postulowano zwtaszcza modyfikacje rysunku, utatwiajgca jed-
noznaczne kojarzenie ukazanych postaci z ludZmi, podkreslenie ich wspdlnoty,
taczacych bliskich relacji, a takze proponowano bezposrednie nawigzanie do
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symboliki kraju, np. barw narodowych czy zarysu granic (Nikodemska-Wotowik,
2021, s. 180, 181). Zatem zidentyfikowano postawy etnocentryczne, nadal zna-
mienne szczegdlnie dla starszego pokolenia nabywcdéw, gotowych popierac kra-
jowych przedsiebiorcdw poprzez korzystanie z ich oferty (Awdziejiin., 2014; Han
i Won, 2018). Dodatkowy watek, nieco wykraczajgcy poza gtéwny nurt tych roz-
wazan, dotyczyt wyboru potencjalnej jednostki certyfikujacej: kobiety wskazaty
»organizacje konsumencka” (50%) i ,,zwigzek przedsiebiorcéw” (46%), mezczyzni
podobnie: ,,zwigzek przedsiebiorcéw”(48%) i ,organizacje konsumencka” (43%).
Wybory te sg zgodne z dostrzezong prawidtowoscig, iz konsumenci bardziej ufajg
»ZWyktym ludziom” niz instytucjom GOV (OECD, 2019).

5. Podsumowanie

Zdaniem badaczy ,wielo$¢ mozliwosci zastosowania semiotyki wyraza sie w tym,
ze projekt badawczy moze zaktadac wykorzystanie wytgcznie badan semiotycznych
lub tez moga one wystgpié¢ w potgczeniu z innymi podejsciami i charakterystyczny-
mi dla nich metodami i technikami badawczymi” (Mazurek-topacinska i Sobocin-
ska, 2014, s. 18). Wtasnie takie podejscie zastosowano w zaprezentowanym pro-
jekcie, ktérego odkrycia majg zaréwno teoretyczne, jak i praktyczne implikacje.
Otéz potwierdzono poglad wielu badaczy, iz wiedza nabywcéw o pochodzeniu pro-
duktu z przedsiebiorstwa rodzinnego moze stanowic istotny bodziec do zakupu.
Ponadto — czym dotad nie zajmowano sie w miedzynarodowej literaturze przed-
miotu — ukazano wazka role symboliki zawartej we wspdlnym znaku towarowym
gwarancyjnym, uwiarygodniajgcym autentycznos¢ produktéw/ustug oferowanych
przez FR. Natomiast do gtdwnych stabosci zrealizowanych badan nalezy ich krajo-
wy wymiar. Miedzynarodowe studia komparatywne z zastosowaniem analizy se-
miotycznej mogtyby m.in. dostarczy¢ argumentéw do akceptacji lub odrzucenia
koncepcji uniwersalnego WZTG stosowanego w kilku krajach.

Adnotacja

Przedstawione badania przeprowadzono w ramach projektu Narodowego Cen-
trum Nauki nr 2016/21/B/HS4/01600. Jednocze$nie autorzy dziekujg dr. hab. Pio-
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