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Streszczenie: W niniejszym artykule podjeto probe przedstawienia wybranych najistotniej-
szych wynikow ogolnopolskich empirycznych badan wlasnych, zrealizowanych w 2015 r.
Dazono do wypehienia luki poznawczej, dostrzezonej w dotychczasowych publikacjach, po-
swieconych problematyce rodzinnej przedsigbiorczosci. Skoncentrowano si¢ na ustaleniu, jak
nabywcy indywidualni postrzegaja polskie przedsigbiorstwa rodzinne i ich oferte. Zwrocono
uwagg na dynamike postaw interesariuszy zewnetrznych wobec tych podmiotow, coraz wyzej
ocenianych i docenianych. Dziatania przedsigbiorstw rodzinnych z zakresu komunikacji mar-
ketingowej, ukierunkowane na eksponowanie rodzinnej tozsamos$ci, uznano za niespojne
i wymagajace usprawnienia. Zaproponowano narzedzia mogace przyczynic si¢ do poprawy
ich rozpoznawalnosci, a tym samym — do wzmacniania przewagi konkurencyjne;.

Slowa kluczowe: przedsigbiorstwo rodzinne, interesariusze, konsumenci, tozsamos$¢ przed-
sigbiorstwa.

Summary: The authors attempted to present some chosen crucial results of their nationwide
empirical study carried out in 2015. A knowledge gap — noticed in existing publications
focused on family firms’ area — was supposed to be bridged. The article concentrates on
analysing the individual buyers’ perception of Polish family enterprises and their offer.
Dynamic attitudes of the external stakeholders towards the family firms were exposed — the
firms which were increasingly higher judged and more appreciated. Marketing communication
activities of family firms, which displayed their identity, were considered as incoherent and
demanding improvement. Some tools were proposed to refine their recognition and to create
competitive advantage.

Keywords: family enterprise, stakeholders, consumers, firm’s identity.
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1. Wstep

Inspiracj¢ do przygotowania niniejszego artykutu stanowity wyniki ilo$ciowego
sondazu, w ktorego realizacj¢ zaangazowane byly obie autorki, a takze — potraktowa-
ne jako uzupetniajgce — rezultaty badan o charakterze jakosciowym, w tym zwtasz-
cza wywiadow z ekspertami zajmujacymi si¢ problematyka przedsiebiorstw rodzin-
nych oraz z zarzadzajacymi wspomnianymi podmiotami i/lub ich wtascicielami.

Na forum spoteczno-gospodarczym w Polsce trwa ozywiona dyskusja dotyczgca
rodzinnej przedsigbiorczosci, zainicjowana w ubieglej dekadzie. O wzroscie znacze-
nia przedsiebiorstw rodzinnych w wymiarze mi¢dzynarodowym z uwzglednieniem
determinant ich rozwoju w kraju oraz o dziataniach im dedykowanych, pisano sze-
roko w wielu publikacjach [Zawadka (red.) 2012; Nikodemska-Wotowik 2010], sku-
piajac si¢ zwlaszcza na przedsiewzigciach PARP z tego zakresu'. Poczatkowo zain-
teresowanie firmami rodzinnymi (FR — stosowany dalej akronim) ograniczalo si¢ do
okreslenia ich roli w polskiej gospodarce, probie operacjonalizacji FR dla celow
badawczych, pozniej za$ uruchomiono dziatania na rzecz integracji srodowiska
1 wigczenia tych podmiotow do programow szkoleniowo-doradczych. Czyli strona
podazowa rynku zostata zidentyfikowana, natomiast powstata luka poznawcza po
stronie popytowej, bowiem dotad nie okreslono, jak interesariusze zewnetrzni po-
strzegaja polskie FR. Odpowiedz na to pytanie umozliwita realizacja wspomnianego
wyzej ogblnopolskiego sondazu w sierpniu 2015 r. Zastosowano metodg ankiety
internetowej z kwestionariuszem ankietowym jako instrumentem pomiarowym,
a proba obejmowata 1000 petnoletnich obywateli Polski. Aby zapewni¢ reprezenta-
tywnos¢ proby, wykorzystano komercyjng baze danych agencji SW Research?.

Zatem za cel gtowny niniejszego artykutu przyjeto zwrocenie uwagi na dynami-
ke postaw interesariuszy wobec polskich przedsigbiorstw rodzinnych. Podstawe do-
konanych porownan stanowity wyniki analogicznych badan zrealizowanych w ubieg-
tym roku [Bugiera 2014]. Ponadto ukazano atrybuty tozsamosci FR oraz wskazano
na stojace przed nimi wyzwania. Totez w ponizszych rozwazaniach dominuje prag-
matyczne podejscie, a artykut ma wymiar przede wszystkim aplikacyjny.

2. Wizerunek polskiego przedsi¢biorstwa rodzinnego

Na podstawie analizy prezentowanych wynikow badan mozna zaryzykowac teze, iz
w polskim spoleczenstwie przelamano negatywny stereotyp nepotycznego wiasci-
ciela biznesu rodzinnego, prowadzacego podejrzane interesy czestokro¢ w nieuczci-
Wy sposob.

Korzystny obraz FR wspoéttworzg sami przedsiebiorcy, bezposrednio kojarzeni
ze swoimi firmami. Tg tatwoscia rozpoznania kontrastujg z rozproszonym akcjona-

! Obie autorki byty ekspertami w tych projektach.
2 Poza autorkami niniejszego tekstu badanie to wspolprojektowat i wspotrealizowat Konrad Bugiera.
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riatem i anonimowymi wlascicielami, np. nierodzinnych spotek gietdowych. Pozy-
tywne nastawienie do rodzinnych przedsigbiorcow odzwierciedlaja nizej zestawione
cechy, spontanicznie im przypisywane przez ankietowanych (rys. 1).

Przedsigbiorczy

59,1
Pracowity 9
Zaradny
Kreatywny
Odwazny
Uczciwy
Uporzadkowany
Madry
Zapracowany
Uprzejmy
Uparty
Prostolinijny
Przebiegly
Autokratyczny
Leniwy
Chaotyczny

Inna cecha. Jaka?

Niczym specjalnym sig nie wyréznia od wihascicieli innych firm

* Dane w %, mozliwo$¢ wyboru wielu odpowiedzi, N = 1000.
Rys. 1. Cechy przedsigbiorcy rodzinnego

Zrodto: opracowanie wiasne.

Polacy okreslaja FR szeregiem warto$ciowych przymiotow (rys. 2), wsrdd kto-
rych dominuja takie, jak: kultywujace tradycje, oferujace produkty wysokiej jakosci,
gwarantowanej osobiscie przez wilasciciela, godne zaufania, rzetelne i wiarygodne,
co odpowiada ogdlnemu postrzeganiu FR na $wiecie [Cruz i in. 2014]. W edycji
z 2014 r. wyniki analogicznych badan nie napawaty optymizmem. Niespetlna 4%
ankietowanych podato wowczas uczciwos¢ jako istotny atrybut FR (niemal dwu-
krotnie mniej niz w 2015 r.). Wséréd wymienianych cech tych przedsigbiorstw nie
pojawila si¢ wysoka jakos¢ oferowanych produktow/ustug, a niewiele ponad 6%
respondentéw okreslito FR mianem ,,pewnych”, ,,solidnych”, wiarygodnych” (czyli
0 6% mniej niz w 2015 r.). W 2014 r. tylko 8% dorostych Polakow przypisato tym
podmiotom takie atrybuty, jak: ,,godne zaufania”, ,,rzetelne”, ,,sumienne” (o ponad
5% mniej niz w 2015 1.).

Dominujacy atrybut tradycyjnosci (26%), wywolujacy pozytywne skojarzenia
respondentdéw, przywodzi na mysl nadal aktywne FR, powstate przed okresem trans-
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z tradycja/ tradycyjne
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domowy, rodzinny

dbatos¢ o srodowisko, ekologiczne
wspolpraca, wspolnota
wielopokoleniowa

przyjazne

polska, patriotyzm

inne

brak odpowiedzi

nie wiem/ trudno powiedzieé¢

* Dane w %, mozliwo$¢ podania wielu atrybutow, N = 1000
Rys. 2. Atrybuty przypisywane przedsi¢biorstwom rodzinnym

Zrbdto: opracowanie wilasne.

formacji systemowej i funkcjonujace w coraz bardziej konkurencyjnym otoczeniu.
Charakteryzuja si¢ one konsekwencjg dziatania i determinacjg wzmocniona w latach
gospodarki centralnie sterowanej, niejednokrotnie réwniez w okresie wojen, a nawet
zaborow. Wiasciciele tych kilkupokoleniowych przedsigbiorstw czgsto wybierajg
$ciezke rozwoju organicznego, odbierani sg przez interesariuszy jako zwolennicy
stabilnos$ci. Ta sktonnos¢ do pewnej zachowawczos$ci rekompensowana jest reduk-
cja ryzyka biznesowego. FR mozna uznac za przeciwwage dla niepewnosci dziata-
nia we wspolczesnym turbulentnym otoczeniu gospodarczym [Kachaner, Stalk Jr,
Bloch 2012]. Ich wlasciciele z zelazng konsekwencja chronia swoje dziedzictwo,
majac wizj¢ dlugofalowego rozwoju biznesu.

Z kolei o ,,domowym, rodzinnym” charakterze wspomniato 7% badanych — na
tle wielu roznorodnych atrybutow kojarzonych z FR stanowi to relatywnie wysoki
wynik. Co wazne z punktu widzenia celow prezentowanego badania, okreslenie ,,ro-
dzinny” stanowi warto$¢ per se, bedac elementarnym przymiotem bez wzgledu na
narodowy czy szerzej — kulturowy kontekst. Dewaluacja wartosci rodzinnych w nie-
ktorych krajach wysoko uprzemystowionych wywotata negatywne reperkusje i za-
met w porzadku spotecznym. Wobec tych dalekosigznych zagrozen cieszy obserwa-
cja swoistego renesansu relacji rodzinnych. Istota FR oraz prawidlowosci ich
dziatania sg uzasadnione antropologicznie. Od zarania dziejow przenikanie si¢ zycia
prywatnego i pracy bylo czym$ naturalnym, powszechnie akceptowanym [Niko-
demska-Wotowik 2008].
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OZdecydowanie tak ORaczej tak
B Nie wiem, trudno powiedzie¢ @ Raczej nie
B Zdecydowanie nie

* Dane w %, N = 1000
Rys. 3. Cztonkowie rodziny jako odpowiedni partnerzy biznesowi

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na ksztattowanie pozytywnych postaw wobec przedsigbiorstw rodzinnych
wplywa takze relatywnie wysoka ocena czlonkow rodziny jako potencjalnie wspot-
zarzadzajacych biznesem (rys. 3). Zdaniem 74% respondentow, krewni sg odpo-
wiednimi partnerami w prowadzeniu firmy, przy czym w poprzedniej edycji wynik
ten byt znacznie nizszy, o niemal 30%. Najwyzej ocenianym kandydatem do prowa-
dzenia wspolnego biznesu jest matzonka/-ek (63% wskazan).

3. Ocena oferty firm rodzinnych

Dostrzezenie przez ankietowanych zasadniczej roli wiasciciela, dbajacego osobiscie
o jako$¢ oferowanych produktow/ushug, potwierdza zwrot nabywcow ku FR. Kla-
rownie okreslona odpowiedzialno$¢ przedsigbiorcéw rodzinnych stanowi glowny
czynnik motywujacy w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Deklaruje to 52%
0s0b, ktore cho¢ raz skorzystaly z oferty FR.

Dzigki zaangazowaniu kapitatlowemu, spotecznemu i emocjonalnemu w funk-
cjonowanie przedsiebiorstwa wzrasta osobista odpowiedzialnos$¢ cztonkow rodziny
za biznes. Paralelizm powiazan rodowych i zawodowych sprzyja identyfikowaniu
si¢ z wartosciami firmy, co wyptywa z poczucia przynaleznosci i wspdlnoty. Nieba-
gatelng rolg odgrywa tu autorytet przedstawiciela rodziny, stojacego na czele przed-
sigbiorstwa i/lub uznanego za tworce¢ rodzinnej tradycji badz kontynuatora misji
biznesu [Lambrecht 2005]. Nabywcy przywigzuja rowniez wage do krajowego po-
chodzenia preferowanych przez siebie towardw, a za takie uznajg wyroby powstate
w FR. Narys. 4 przedstawiono pozycje ww. bodzcow zakupowych i innych, o mniej-
$zZym znaczeniu.
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mam poczucie, ze sam wiasciciel pilnuje jakosci produktu 52,0

mam wrazenie, ze taki produkt pochodzi z Polski

mam poczucie, ze w takiej firmie pracownicy sa
sprawiedliwie traktowani

mam poczucie, ze taka firma nie zniknie i bed¢ mogh/mogta
liczy¢ na wsparcie serwisowe nawet za kilka lat

sam jestem przedsigbiorca i kupuje od takich firm z
poczucia solidarnosci

inny powod. Jaki?

*Dane w %, odpowiedzi respondentow, ktorzy dotychczas nabyli produkty firm rodzinnych,
N =400.

Rys. 4. Czynniki decydujace o zakupie dobr z przedsigbiorstw rodzinnych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Deklaracja wyzszej zaptaty za produkty/ustugi moze by¢ potraktowana jako
wymierny wskaznik doceniania oferty FR. Takg postawe reprezentuje niemal 37%
badanych, a 22% odrzuca t¢ mozliwo$¢. Odnotowano widoczng korzystng zmiang w
poréwnaniu z 2014 r. — wowczas zaledwie 13% ankietowanych gotowych bylo za-
ptaci¢ wiecej za dobra ,,familijne” (niemal trzykrotny wzrost w 2015 r.). Natomiast
40% respondentéw prezentowato przeciwny poglad. Wedtug wigkszosci badanych
cena ,,rodzinnych” produktow nie powinna przewyzszaé¢ alternatywnej oferty firm
nierodzinnych o wigcej niz 5-10%. Pozostaje pytanie, czy konsumenci bez trudu
identyfikuja nabywane dobra jako pochodzace z FR. Autorki niniejszego opracowa-
nia dostrzegaja ewolucj¢ dziatan wlascicieli, coraz wyrazniej akcentujacych swa ro-
dzinnos$¢ poprzez eksponowanie tego atrybutu w sposob nieprzypadkowy, w zapla-
nowanych aktywnos$ciach, podporzadkowanych strategii firmy. Jednak jak dotad,
skala tych przedsigwzi¢¢ jest niewielka.

4. Potencjal tkwiacy w tozsamosci rodzinnej

Wyniki przedstawianych badan dowodza, iz utrwalana przez lata tozsamos$¢ rodzin-
na, nawet pozytywnie postrzegana przez podmioty otoczenia, nie zawsze jest odpo-
wiednio komunikowana przez polskie przedsiebiorstwa rodzinne, w przeciwien-
stwie do dziatan FR w wielu krajach [Marques, Presas, Simon 2014].

Liderem w$rod FR, ktorych nazwy respondenci wymieniali spontanicznie, wta-
sciwie je klasyfikujac jako przedsigbiorstwa rodzinne, okazat si¢ Grycan (rys. 5). Te
FR wskazato 30,3% badanych. W 2014 r. réwniez dominowat Grycan, ale wowczas



Polskie przedsigbiorstwa rodzinne — przetamanie stereotypow 217

Grycan

Koral
Olewnik
Wedel

Blikle
Kulczyk Investments
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Fakro
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Ziaja

inne

brak

*Dane w %, spontanicznie wymieniane nazwy — mozliwo$¢ wpisania wielu odpowiedzi,
N=1000.

Rys. 5. Najczesciej wskazywane przez respondentow przedsigbiorstwa rodzinne

Zrodto: opracowanie wiasne.

odpowiedzi ankietowanych byty wspomagane. Na kolejnych miejscach w tegorocz-
nym zestawieniu uplasowaly si¢ takie przedsigbiorstwa, jak Koral i Olewnik, jednak
ze znacznie mniejszym odsetkiem wskazan (odpowiednio 8,1% i 7,2%). Warto pod-
kresli¢, iz respondenci wymienili tacznie 400 r6znych nazw. Nieco zaskakuje btedne
ulokowanie Wedla w gronie przedsigbiorstw rodzinnych, $§wiadczace o przywigza-
niu konsumentow do legendy marki i ignorowaniu gtebokich zmian, jakich do§wiad-
czyt ten producent stodyczy, takze wtascicielskich (dzi$ w rgkach inwestora japon-
skiego, przedtem brytyjskiego, a na poczatku lat 90. XX wieku — amerykanskiego).
Stworzenie wtasciwych metod i narze¢dzi informowania interesariuszy o rodzin-
nych korzeniach stanowi powazne wyzwanie dla polskich FR. Posrednio zobrazo-
wuje to rys. 6. Ot6z badani wykazali niski poziom znajomosci tych przedsiebiorstw,
kiedy pytano ich o przynalezno$¢ wymienionych przedsiebiorstw do segmentu FR.
Cho¢ coraz czes$ciej mocnym wyrdznikiem tozsamosci staje si¢ nazwisko rodowe
wilascicieli (czego dowodzi zwlaszcza Grycan), wyraznie odwzorowane na nosnikach,
nadal brakuje peliejszego przekazu. Pozostaje wiele przestrzeni dla bezposrednie-
go 1 jednoznacznego akcentowania przynalezno$ci do segmentu przedsiebiorstw ro-
dzinnych. Niespetna 22% badanych natrafito podczas zakupéw na produkty ozna-
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*Dane w %, N = 1000.
Rys. 6. Znajomos¢ nazw przedsigbiorstw rodzinnych

Zrodto: opracowanie wiasne.

czone jako pochodzace z FR. Natomiast w 2014 r. odsetek ten wyniost zaledwie 9%.
Z kolei najskuteczniejszymi nosnikami informacji o ,,rodzinno$ci” danego dobra
okazaty si¢ w 2015 r.: etykieta/opakowanie (wybrane przez 33% ankietowanych,
ktérzy dotychczas nabyli produkty pochodzace z FR), przekazy reklamowe (31%)
oraz internetowe serwisy informacyjne i tematyczne (30%).

Zgodnie z zapewnieniami wielu przedsigbiorcow, uwypuklanie rodzinnej toz-
samos$ci miesci si¢ w ramach strategii ich firm. Dazenia te mogloby wesprzeé
m.in. potraktowanie produktu jako dobra zawierajacego esencje tozsamosci rodzin-
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nej, z wyraznie wyeksponowang informacja o pochodzeniu z przedsigbiorstwa ro-
dzinnego. Dziatania takie zainicjowano w 2012 r., kiedy to stworzono znak ,,Drzew-
ko Firma Rodzinna”.

5. Zakonczenie

W relatywnie mtodej gospodarce rynkowej w Polsce pozycja konkurencyjna przed-
siebiorstw rodzinnych umacnia si¢, cho¢ jest to powolny proces. W krajach o ugrun-
towanych zasadach wolnej konkurencji firmy te od wielu lat odgrywaja wazka role,
a obecnie dostrzec mozna ich swoisty renesans [The Economist 2015].

Polscy konsumenci wykazuja coraz wigksze zainteresowanie oferta FR, jednak
maja problemy ze zidentyfikowaniem danego przedsi¢cbiorstwa jako rodzinnego.
Przyczyna tkwi m.in. w braku $wiadomego, konsekwentnego i celowego komuniko-
wania atrybutu rodzinnos$ci przez stron¢ podazowa. Totez jednym z rekomendowa-
nych przedsiewzie¢ z tego zakresu jest realizacja szeroko zakrojonych badan nad
znaczeniem symbolu ,,Drzewko Firma Rodzinna”, z przyjeciem perspektywy poten-
cjalnych nabywcow.

Jako pewne podsumowanie catosci powyzszych rozwazan autorkom postuzyt
fragment misji pre¢znego przedsicbiorstwa rodzinnego z Austrii, zachgcajacy do po-
glebionej refleksji: ,,We do not work for Pfanner, we ARE Pfanner”.
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