Elzbieta Szul

Spoteczna ocena firm rodzinnych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 97, 499-512

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 724 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 97 2012

Elzbieta Szul
Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej w Lublinie

SPOLECZNA OCENA FIRM RODZINNYCH

Wprowadzenie

W polskiej gospodarce, szczegdlnie w sektorze MSP, coraz wigksza role
odgrywaja firmy rodzinne. Wzrasta ich udziat w tworzeniu PKB i miejsc pracy.
Firma rodzina jest niejako najstarszym i ,,naturalnym” sposobem prowadze-
nia dziatalno$ci gospodarczej, gdyz rodziny prowadzac gospodarstwa domowe
(ktore mozna poréwnac¢ do swego rodzaju mikroprzedsiebiorstw), zaspokajaja
potrzeby swoich cztonkdéw. W spoteczenstwie rolniczym rodziny byly samowy-
starczalne, a najwazniejsza ich funkcja byto zapewnienie utrzymania wszystkim
cztonkom rodziny, ktérzy pracowali na rzecz wspdlnego gospodarstwa domo-
wego. Zmiany zachodzace w spoteczenstwach wptynety takze na przeobraze-
nia w strukturze i funkcjach rodziny — w tradycyjnej rodzinie najwazniejsza
byla funkcja produkcyjna (ekonomiczna), natomiast we wspolczesnej rodzinie
jest nig funkcja emocjonalna. Przektada si¢ to na dziatalno$¢ gospodarczg pro-
wadzong przez rodzing, w ktorej ramach racjonalna, ekonomiczna i chtodna
kalkulacja cechujgca biznes taczy si¢ z podej$ciem emocjonalnym, rodzinnym.
Jednym z najwazniejszych celow firmy rodzinnej — podobnie jak utrzymanie
cigglosci w przypadku rodziny — jest zatem utrzymanie si¢ na rynku i przekaza-
nie jej nastegpnym pokoleniom.

Polskie firmy rodzinne sg stosunkowo mtode — ich wiek wynosi przecigtnie
14 lat, a dzialajg najczgéciej na rynkach lokalnych, przy czym okoto 60% z nich
w lokalnej okolicy, 1/4 na terenie jednego wojewodztwa, a okoto 7% na tere-
nie kraju. Firmy dzialajace poza graniami Polski stanowig tylko 4%. Najwigcej
firm rodzinnych dziata w wojewddztwach mazowieckim, §laskim, dolnoslaskim,
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wielkopolskim i matopolskim'. Lokalny zasieg dziatalno$ci wpisuje je w kra-
jobraz gospodarczy miejscowosci, w ktorych dziataja i odgrywaja istotna role
w jego ksztattowaniu przez wpltyw na sytuacj¢ gospodarcza miast i materialng
mieszkancoéw, na rynek pracy oraz zaangazowanie w lokalne inicjatywy. Mozna
powiedzieé¢, ze sa bardziej zobowigzane do spotecznej odpowiedzialnosci, gdyz
za firmga stoi konkretna rodzina, ktorej wizerunek i prestiz w duzej mierze zalezy
od dziatan firmy.

Celem artykutu jest przedstawienie opinii spotecznych o firmach rodzinnych,
ich znaczeniu w lokalnej gospodarce oraz o produktach przez nie wytwarzanych.
Kwestie poruszane w artykule obejmuja postrzeganie firm rodzinnych przez
mieszkancow spotecznosci lokalnych, oceng wptywu firm rodzinnych na sytua-
cje spotecznos$ci lokalnych, w tym na lokalne rynki pracy, dostrzegane korzysci
z dzialalno$ci firm rodzinnych, skojarzenia z firmami rodzinnymi, znajomo$¢
i cechy firm rodzinnych oraz ich produktow.

Badania sondazowe przeprowadzono w 2012 roku ws$rod mieszkancow
miast wojewddztwa matopolskiego (z wylaczeniem Krakowa i Tarnowa). Z badan
celowo wylaczono duze miasta (pow. 100 tys. mieszkancow), gdyz mimo Ze jest
tam najwigcej firm rodzinnych?, to jednak w mniejszych miejscowosciach firmy
te sg bardziej znane i odgrywaja wigksza role w lokalnej gospodarce. Wybor
wojewddztwa matopolskiego byt podyktowany jednym z najwyzszych wskazni-
kéw rozwoju przedsigbiorczoscei rodzinnej w kraju. W badaniach wzigto udziat
501 osob, w tym 50,5% stanowily kobiety, a 49,5% mezczyzni.

1. Przedsi¢biorczo$¢ w ocenie mieszkancéw miast

Firma rodzinna jest podmiotem gospodarczym, w ktorym wiekszo$¢ struk-
tury wlasno$ci oraz funkcji zarzadzania pozostaje w rgkach jednej rodziny?. Istotg
firm rodzinnych jest sprzezenie dwoch elementow — rodziny i firmy, przez co
jest ona traktowana jako system ztozony z trzech podsystemow: firmy, rodziny

' Firmy rodzinne w polskiej gospodarce — szanse i wyzwania, red. A. Kowalewska, PARP, War-
szawa 2009, s. 37-40.

2 Tamze.

* L. Sutkowski, Organizacja a rodzina. Wiezi rodzinne w Zyciu gospodarczym, TNOiK, Torun
2004, s. 100.
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i whasnosci*. Firmy rodzinne, podobnie jak inne, napotykajg wiele barier rozwoju:
finansowe (brak $rodkow finansowych, trudny dostep do kredytow), organiza-
cyjne i techniczne, biurokracja, niestabilno$¢ przepisow prawnych. Dodatkowo ze
wzgledu na specyfike firm rodzinnych pojawiaja si¢ problemy zwiazane z przeni-
kaniem si¢ rodziny i biznesu, co moze rodzi¢ specyficzne dla tych firm trudnosci
i konflikty wewnetrzne. J. Jezak twierdzi, ze konflikty rodzinne, brak zaufania
i rywalizacja migdzy pokoleniami moga by¢ barierami rozwoju tych firm°. Prze-
nikanie si¢ rodziny i biznesu moze by¢ takze atutem firm rodzinnych w walce
0 pozycj¢ na rynku i przyciaggniecie klientow.

Wisrdd zalet firm rodzinnych nalezy wyrdzni¢ wspdlny cel dziatan cztonkow
rodzinny, wysoka motywacje do pracy, elastyczno$¢, wigksze zaangazowanie i tro-
ske cztonkow rodziny o dobre imi¢ firmy, poczucie wsparcia przez rodzing oraz
przekazanie firmy nastepnym pokoleniom®. Ponadto charakterystyczne dla nich
jest wspotdziatanie, po§wiecenie oraz wieksze zaangazowanie cztonkéw rodziny
w prowadzong dziatalno$¢ gospodarcza. Rodzinno$¢ stala si¢ czynnikiem, ktory
pozwolit firmom utrzyma¢ sie na rynku w czasach kryzysu, gdy troska o utrzy-
manie firmy sktaniata cztonkéw rodzinny do poswigcen i wyrzeczen, przejawia-
jacych sie w rezygnacji z podwyzek (a nawet wyptacania pensji) i przeznaczaniu
zysku na inwestycje. Do wad biznesu rodzinnego mozna zaliczy¢ brak podziatu
na czas dla firmy i dla rodziny, przenoszenie niepowodzen w biznesie do zycia
rodzinnego, konflikty, rézne koncepcje prowadzenia biznesu’.

Firmy rodzinne najcze$ciej dzialaja na rynkach lokalnych, przez co maja
ogromny wplyw na lokalng gospodarke i rynek pracy, bedac gtdwnym praco-
dawcom i zapewniajac miejsca pracy wielu mieszkancom regionu. Dzialania firm
rodzinnych sg wazne spotecznie przez ich zaangazowanie w sprawy spoteczno-
$ci lokalnych i odpowiedzialno$¢ nie tylko za swoich cztonkéw, ale rowniez za
zatrudnianych pracownikow spoza rodziny. Podobnie jak rodziny, ich biznesy
czesto sa zakorzenione w spolecznosciach lokalnych. Dziatalnos$¢ firm rodzin-
nych warunkuje oceng sytuacji gospodarczej miast i lokalnego rynku pracy.

4 A. Winnicka-Popczyk, W. Popczyk, Firma rodzinna w rozwinigtej gospodarce rynkowej,
w: Przedsigbiorstwo rodzinne. Funkcjonowanie i rozwdj, red. J. Jezak, W. Popczyk, A. Winnicka-
-Popczyk, Difin, Warszawa 2004, s. 20-21.

5 1. Jezak, Strategie firm rodzinnych, w: Przedsigbiorstwo rodzinne..., s. 109.

¢ W. Popczyk, A. Winnicka-Popczyk, Przedsigbiorczos¢ rodzinna w Polsce w swietle badan
wlasnych, w: Determinanty rozwoju przedsigbiorstw rodzinnych w Polsce, red. L. Sutkowski,
TNOIK, Torun 2005, s. 65-66.

7 Tamze.
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Wickszos¢ respondentow (57,8%) dobrze ocenia sytuacje gospodarczg swo-
jego miasta. Odmienne opinie wyraza okoto 1/4 respondentéw, a prawie 1/5 nie
ma zdania w tej kwestii. Korzystne opinie najcz¢sciej wyrazajg osoby z wyksztat-
ceniem podstawowym (67,9%) 1 wyzszym (61,7%), w wieku 18-25 lat (62,8%)
138-43 lata (61,2%), uczniowie/ studenci (68,1%) oraz emeryci i rencisci (66,7%).
Krytyczne opinie o sytuacji gospodarczej wyrazaja gtownie osoby z wyksztat-
ceniem zasadniczym zawodowym (31,2%), osoby w wieku 44+ (29,7%) oraz
bezrobotni (34,2%). Wplyw na ocene sytuacji gospodarczej miasta ma takze
jego wielko$¢. Najlepiej oceniajg ja mieszkancy miast liczacych 20-50 tys. oséb
(59,6%) oraz 50-100 tys. osob (58%), natomiast opinie te podziela mniejszy
odsetek respondentow mieszkajacych w miastach do 20 tys. osob (54,6%), ale
jednoczesnie najrzadziej wskazujg oni na zla sytuacj¢ (20,9%), w porodwnaniu
z 27,6% mieszkancoéw miast liczacych 2050 tys. osob i 24,3% miast powyzej
50-100 tys. osob. Mieszkancy miast do 20 tys. majg jednak najwigcej problemdéw
z jednoznaczng oceng sytuacji (24,2%). Opinii respondentéw nie rdznicuje istot-
nie pte¢ — sytuacje miasta podobnie oceniaja kobiety i mezczyzni.

Tabela 1
Wyksztalcenie a ocena sytuacji gospodarczej miasta
) ) Wyksztatcenie
Jak ocenia Pan/Pani . :
sytuacje gospodarcza | podstawowe zasadnicze $rednie wyzsze Ogolem
swojego miasta? zawodowe

n % n % n % n % n %
Zdecydowanie dobra 24 | 453 31 19,7 38 23,3 43 33,61 136 27,1
Raczej dobra 12 | 22,6| 48 30,6 58 35,6 36 28,1| 154 30,7
Raczej zta 4 7,50 35| 223| 32 19,6 20 15,6 91 18,2
Zdecydowanie zta 4 75| 14 8,9 7 43 8 6,3 33 6,6
Trudno powiedzie¢ 9| 17,0, 29 18,5| 28 17,2 21 164| 87 17,4
Razem 53 1100,0| 157 | 100,0| 163 | 100,0| 128 | 100,0| 501 | 100,0

Zrddlo: badania wlasne.

Nieco gorsza w poréwnaniu z oceng sytuacji gospodarczej jest ocena sytua-
cji na lokalnym rynku pracy. Mniej niz potowa (44%) ocenia jg jako dobra, ponad
1/3 jako zlg, a blisko 1/5 nie ma zdania w tej kwestii. Najlepsze oceny wyrazaja
osoby w wieku 18-25 lat (48,9%), kobiety (47,6%), osoby z wyzszym wyksztat-
ceniem (47,7%) 1 podstawowym (47,2%), emeryci i rencisci (48,9%), uczniowie
i studenci (47,8%) oraz mieszkancy matych miast do 20 tys. (47,6%). Najbardziej
negatywnie oceniajg lokalny rynek pracy osoby w wieku 44+ (42,9%), mezczyzni
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(41,5%), bezrobotni (44,3%) oraz mieszkancy wickszych miast — 50—100 tys.

(37%).
Tabela 2
Wiek a ocena sytuacji na lokalnym rynku pracy
Jak ocenia Pan/Pani Wiek Osot
sytuacje na lokal- | 1825 26-30 31-37 3843 44+ gotem
nym rynku pracy? | [ oy n % n % n % | n % n %
Zdecydowanie dobra | 19| 20,2| 32| 283 9 9,01 22| 21,4| 13| 143| 95| 19,0
Raczej dobra 271 28,7 19| 16,8 34| 34,0 25| 24,3| 23| 253|128| 25,5
Raczej zta 22| 234 22| 19,5\ 24| 24,0 23| 22,3|27| 29,7118 | 23,6
Zdecydowanie zta 10| 10,6 15| 13,3 13| 13,0 13| 12,6| 12| 13,2| 63| 12,6
Trudno powiedzied 16| 17,0 25| 22,1| 20| 20,0, 20| 194]| 16| 17,6 97| 19,4
Razem 94| 100| 113| 100,0| 100| 100,0| 103 |100,0| 91| 100,0 | 501 | 100,0

Zrodto: badania wlasne.

Miasta wojewodztwa matopolskiego cechuja si¢ stosunkowo wysokim

(wyzszym od s$redniej krajowej) wskaznikiem zarejestrowanych podmiotdéw

REGON w odniesieniu do liczby mieszkancow (wedtug Banku Danych Lokal-

nych GUS, w 2010 r. wojewddztwo matopolskie byto na pigtym miejscu w kraju
z liczbg 1331 podmiotow na 10 tys. mieszkancow w miastach). Potwierdzaja to
opinie respondentdéw o rozwoju przedsicbiorczosci lokalnej. Respondenci naj-
czgsciej dobrze oceniajg rozwdj przedsigbiorczosci w swoich miastach (41,3%),
odmiennego zdania jest 36,6%, a nieco ponad 1/5 nie ma w tej kwestii zdania.
Najwigkszy udziat ocen pozytywnych dotyczy mieszkancow miast do 20 tys.

Tabela 3

Miejsce zamieszkania a ocena rozwoju przedsigbiorczo$ci w miastach

Jak Pan/Pani ocenia Miejsce zamieszkania
.rozwéj przedsig- do 20 tys. powyzej powyzej Ogoétem
biorczosci w swoim 20-50 tys. 50-100 tys.
miescie? n A n % N A n A

Zdecydowanie dobrze 19 15,3 24 12,2 26 14,4 69 13,8
Raczej dobrze 35 28,2 57 29,1 46 25,4 138 | 27,5
Raczej Zle 30 24,2 51 26,0 42 232 123 24,6
Zdecydowanie zle 18 14,5 16 8,2 26 14,4 60 12,0
Trudno powiedzied 22 17,7 48 24,5 41 22,7 111 22,2
Razem 124 | 100,0 196 | 100,0 181 | 100,0 501 |100,0

Zrodto: badania wlasne.
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(43,5%) oraz ucznidow/studentdow i pracujacych. Negatywne opinie najczesciej
podaja mieszkancy miast liczacych powyzej 50-100 tys. oséb (39,8%), z wyz-
szym wyksztatceniem (39,8%) oraz gospodynie domowe (50%) i bezrobotni
(44,3%).

Cho¢ firmy rodzinne maja duzy wptyw na sytuacje gospodarczg miast,
w ktorych sa zlokalizowane, to oceny tego wptywu nie sg jednoznaczne. Mimo
ze prawie polowa respondentow (49%) ocenia go jako korzystny, to az okoto
1/3 uwaza, ze jest on niekorzystny, a prawie 1/5, nie ma zdania w tej kwestii.
Na korzystny wptyw najczesciej wskazuja mieszkancy wigkszych miast licza-
cych 20-50 tys. 0sob (50%) oraz do 50—100 tys. 0sob (51,9%). W mniejszym
stopniu korzystny wpltyw dostrzegaja mieszkancy miast do 20 tys. (45,2%).
Im wyzszy wiek, tym czesciej respondenci wskazujg na korzystny wptyw firm
rodzinnych na sytuacje miasta. Ponad potowa oséb w wieku 31-37 lat (53%),
38-43 lata (52,4%) oraz 44+ (56%) wyraza takie opinie. Najbardziej sceptyczny
stosunek maja osoby w wieku 26-30 lat (42,5%). O korzystnym oddziatywaniu
firm rodzinnych cze¢$ciej przekonani sg mezczyzni (53,4%) niz kobiety (45,6%),
osoby z wyksztatceniem $rednim (53,4%), wyzszym (49,2%) i zasadniczym
zawodowym (49%).

Tabela 4

Miejsce zamieszkania a ocena wptywu firm rodzinnych na sytuacj¢ miasta

Tak ia Pan/Pani wok Miejsce zamieszkania
ak ocenia Pan/Pani wptyw o " 5t
firm rodzinnych na sytuacje do 20 tys. powyz¢j 20-50 POWYZze) Ogolem
: PN tys. 50-100 tys.
Swojego miasta’
n % n % n % n %
Zdecydowanie korzystny 26 21,0 34 17,3 34 18,8 94 18,76
Raczej korzystny 30 242 64 32,7 60 33,1 154 30,74
Raczej niekorzystny 22 17,7 43 21,9 32 17,7 97 19,36
Zdecydowanie niekorzystny 20 16,1 20 10,2 22 12,2 62 12,38
Trudno powiedzie¢ 26 21,0 35 17,9 33 18,2 94 18,76
Razem 124 | 100,0 | 196 | 100,0 | 181 | 100,0 | 501 100,0

Zrodlo: badania wlasne.

Wsrod korzysci z dziatalnosci firm rodzinnych respondenci najczg$ciej
wymieniajg czynniki zwigzane z rynkiem pracy oraz rozwojem gospodarczym
miasta. Zdaniem respondentdéw, firmy rodzinne odgrywaja wazng role w gospo-
darce miast, gdyz tworza miejsca pracy, a tym samym zmniejszaja poziom bez-
robocia, warunkuja rozwo6j gospodarczy miasta, ptacg podatki. Mniejszy odsetek
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respondentéw do korzysci zalicza promocje¢ miasta i zaangazowanie w lokalne

inicjatywy.
Tabela 5
Korzysci z dziatalnosci firm rodzinnych dla miasta
Jakie korzysci dostrzega Pan/Pani z dziatalnosci firm rodzinnych
dla swojego miasta (maksymalnie 3 odpowiedzi)? n %
Odpowiedz
Tworzenie miejsc pracy 138 27,5
Zmniejszenie bezrobocia 155 30,9
Rozwoj gospodarczy miasta 121 24,2
Placenie podatkow 89 17,8
Promocja miasta 57 11,4
Angazowanie si¢ firmy w rozne akcje i dziatania organizowane w miescie 28 5,6

Zrodto: badania wlasne.

Mieszkancy miast dostrzegajg takze problemy rozwoju przedsigbiorczos$ci
rodzinnej 1 wskazuja na potrzebe wspierania powstawania i rozwoju firm rodzin-
nych. Ponad potowa respondentow (53,2%) uwaza, ze wtadze rzadowe i lokalne
powinny wspiera¢ przedsigbiorczo$¢ rodzinng. Przeciwnego zdania jest 29,4%
respondentdéw, a 17,3% nie ma zdania w tej kwestii.

2. Cechy firm rodzinnych

Firma rodzinna kojarzy si¢ najczesciej pozytywnie, gdyz cechy przypisy-
wane rodzinie sg przenoszone na postrzeganie prowadzonego przez nia biznesu.
Rodzina z jednej strony kojarzy si¢ z poczuciem bezpieczenstwa, wsparciem
i dbatoscia o cztonkdéw rodziny, a z drugiej strony z ponoszeniem odpowiedzial-
nosci za swoich cztonkow, ksztaltowaniem ich osobowos$¢ 1 zachowania, a zatem
musi by¢ wobec nich takze wymagajaca. Rodzinny charakter firmy kojarzy sie
z bezpieczenstwem zatrudnienia oraz stabilizacjg sytuacji pracownikow, gdyz
dba o pracownikéw tak samo jak rodzina o swoich cztonkow. Panuje przekona-
nie, ze rodzinno$¢ zobowigzuje do wiekszej odpowiedzialnosci 1 indywidualnego
podejscia wobec pracownikéw. Z badan przeprowadzonych wsrdd firm rodzin-
nych wynika, ze ich przedstawiciele kresla idealny obraz firmy bezkonfliktowe;,
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o dobrej reputacji, dobrych warunkach pracy, a takze wymagajacej wobec pra-
cownikow?®,

Badanym mieszkancom firmy rodzinne najcze¢$ciej kojarza si¢ pozytywnie:
z lepszymi zarobkami, przyjaznym stosunkiem do pracownikdw, traktowaniem
ich jak czlonkéw rodziny, rodzinng atmosferag. Mniejszy odsetek respondentow
kojarzy firmy rodzinne z gorszym traktowaniem pracownikdéw spoza rodziny oraz
z nepotyzmem.

Tabela 6
Skojarzenia z firmami rodzinnymi
Z czym kojarzy si¢ Panu/Pani firma rodzinna
(maksymalnie 3 odpowiedzi)? n %

Odpowiedz
Rodzinna atmosfera 73 14,6
Przyjazny stosunek do pracownikow 99 19,8
Lepsze zarobki 148 29,5
Traktowanie pracownikow jak czlonkéw rodzinny 96 19,2
Gorsze traktowanie pracownikéw spoza rodzinny 83 16,6
Nepotyzm — zatrudnianie cztonkéw rodzinny 70 14,0
Troska o srodowisko naturalne 39 7,8
Angazowanie si¢ w sprawy spolecznos$ci lokalnej 25 5,0
Konflikty rodzinne 28 5,6
Sukcesja — przechodzenie firmy z pokolenia na pokolenie 41 8,2

Zrédto: badania whasne, respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

Wsrod przyktadow firm rodzinnych w Polsce respondenci najczesciej wska-
zywali na Fakro, Koral, Roleski, Grycan i Mokate, natomiast sami wymieniali
glownie firmy o charakterze lokalnym: Granpet, Gremi lub firmy znane w calej
Polsce i zlokalizowane w wojewddztwie matopolskim — Fakro, Koral czy Huzar.

Zdaniem respondentow firmy rodzinne cechujg si¢ przede wszystkim tym,
ze s godne zaufania (145 wskazan), odpowiedzialne (74 wskazania) i tradycyjne
(57 wskazan). Respondenci podaja takze, ze firmy rodzinne sa nowoczesne,
postepowe, dbajace o klienta i wiarygodne. Najmniej respondentdow przypisuje
im takie cechy, jak wiarygodno$¢ i otwartos$¢ (po 20 wskazan). Odpowiedzi te
potwierdzaja stereotypy firm rodzinnych, zgodnie z ktérymi sg one oparte na tra-
dycji i godne zaufania, ale jednoczesnie zamknigte i czgsto nienowoczesne.

8 Firmy rodzinne..., s. 46.
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Cechy przypisywane firmom rodzinnym

Tabela 7

Wskazania respondentéw

Cechy firm rodzinnych tak nie trudno powiedzie¢

N N N

Godne zaufania 145 24

Odpowiedzialne 74 43 4

Nowoczesne 46 38

Postgpowe 34 27

Tradycyjne 57 27 11

Dbajace o klienta 29 22 11

Wiarygodne 20 14

Otwarte 20 22

Zrodto: badania wlasne.

Tabela 8
Pte¢ a stosunek do firm rodzinnych
Czy zdaniem Pan/Pani firmy powinpy ) Ple¢ Ogétem
w dziataniach promocyjnych podkresla¢ K M
swoja rodzinno$¢? n % n % n %
Zdecydowanie tak 89 35,9 61 24,1 150 29,9
Raczej tak 65 26,2 77 304 | 142 28,3
Raczej nie 35 14,1 48 19,0 83 16,6
Zdecydowanie nie 22 8,9 26 10,3 48 9,6
Trudno powiedzie¢ 37 14,9 41 16,2 78 15,6
Razem 248 | 100,0 | 253 | 100,0 | 501 | 100,0

Zrodto: badania wlasne.

Rodzinno$¢ firm moze by¢ cecha, ktora utatwi przyciagnigcie i utrzymanie

klientdw, a tym samym utrzymanie si¢ na rynku. Jak wynika z badan, nie wszyst-
kie firmy powoluja si¢ na rodzinno$¢ — 26% z nich czgsto podkresla rodzinny
charakter w relacjach biznesowych, 32% od czasu do czasu, 14% rzadko, a 27%

nigdy. Jest to zwigzane albo z brakiem $wiadomo$ci, ze prowadza firme rodzinna,

albo z przekonaniem, ze rodzinno$¢ nie jest najlepszym sposobem na jej promo-
wanie’. Zdaniem wickszo$ci respondentow (68,2%), firmy powinny podkreslac
swoja rodzinno$¢ w dzialaniach promocyjnych, odmiennego zdania jest 26,2%,

a 15,6% nie ma zdania w tej kwestii. Za podkreslaniem rodzinnosci czesciej opo-

® Tamze, s. 47.
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wiadaja si¢ kobiety (62,1%) i osoby rozwiedzione (64,5%). Przeciwnego zdania
czegsciej sa osoby zamezne/zonate (56,1%) i mezczyzni (54,5%).

3. Ocena produktéow firm rodzinnych

Wspotczesnie firmom coraz trudniej pozyskac i utrzymac klientow ze wzgledu
na bardzo duza konkurencj¢. Podejmuja one rozne dzialania, by zwroci¢ uwage
konsumentow i naktoni¢ ich do zakupu. Coraz trudniej jest wyrdzni¢ si¢ na rynku
ze wzgledu na duze podobienstwo oferowanych produktow i ustug. Firmy rodzinne
moga by¢ bardziej konkurencyjne, gdyz elastyczniej reaguja na potrzeby klientow,
realizujg niestandardowe zamoéwienia oraz poszukujg nisz rynkowych!?. Jedng z cech
wzbudzajacych zaufanie i pozytywne reakcje jest na pewno rodzinnosc i tradycyj-
nos¢. Pozytywne skojarzenia z rodzing moga zatem wptyngé na pozytywne postrze-
ganie produktow firm rodzinnych jako tych, ktore dbaja o klientéw, tak jak rodzina
o swoich cztonkow, i starajg si¢ dla nich przygotowac jak najlepsze produkty i jak
najlepsza oferte. Potwierdzaja to wyniki badan wiasnych. Zdaniem prawie potowy
respondentow (44,3%) firmy rodzinne przyciggaja konsumentéw, gdyz odwo-
uja si¢ do swoich tradycji i wartosci rodzinnych. Odmiennego zdania jest 35,3%
respondentow, a 1/5 nie ma zdania w tej kwestii. Podkreslanie wartosci rodzinnych
czesciej pozytywnie oceniaja osoby w wieku 3843 lata (49,5%), kobiety (45,2%),
osoby stanu wolnego (46,7%) oraz z wyksztatceniem podstawowym (66%).

Tabela 9
Wiek a opinia o firmach rodzinnych
Czy zgadza si¢ Pan/ )
Pani ze stwierdzeniem, Wiek
ze firmy rodzinne Ogotem
przyciagaja konsumen-
tow, gdyz odwoluja si¢ | 18-25 26-30 31-37 38-43 44+
do swoich tradycji
i warto$ci rodzinnych? | n % n % | n % n % | n % n %
Tak 31| 33,0| 54| 47,8| 44| 44,0| 51| 49,5| 42| 46,2| 222| 443
Nie 40| 42,6\ 42| 37,2 37| 37,0 28| 27,2 30| 33,0 177| 353
Trudno powiedzied 231 24,5| 17| 15,0 19| 19,0 24| 23,3| 19| 20,9| 102| 204
Razem 941100,0| 113 /100,0 | 100|100,0 | 103 |100,0| 91| 100,0| 501 | 100,0

Zrodto: badania wlasne.

10 J. Olechowski, L. Grzegérska, Biznes kwitnie w rodzinie. Ranking firm rodzinnych, ,,News-
week” z4.04.2011, s. 4.
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Zdaniem respondentow, produkty rodzinne charakteryzuja si¢ przede
wszystkim tym, ze majg nizsze ceny (192 wskazania), sa lepszej jakosci (122
wskazania) i zdrowe (84 wskazania). Ponadto w opinii respondentow sg one bez-
pieczne, godne zaufania i solidne. Jednocze$nie najmniej respondentdéw twierdzi,
ze produkty firm rodzinnych sa modne, tradycyjne i nowoczesne.

Tabela 10
Cechy produktéow firm rodzinnych
) Wskazania respondentow
%f;g};gégﬂ;l;tgr tak nie trudno powiedziec¢

N N N
Nizsze ceny 192 31 11
Lepsza jakos¢ 122 50 6
Zdrowe 84 14 10
Bezpieczne 54 32 10
Godne zaufania 39 25 9
Trwate 18 23 16
Solidne 25 13 10
Nowoczesne 12 7 7
Tradycyjne 9 6 9
Modne 10 15 9

Zrodto: badania wlasne.

Konsumenci kupujg produkty firm rodzinnych, cho¢ czgsto moga nie wie-
dzie¢, ze s przez nie produkowane. Potwierdzajg to odpowiedzi respondentow,
z ktérych az 1/3 nie jest w stanie stwierdzi¢, czy kupuje takie produkty. Jednoczes-
nie 39% respondentdéw twierdzi, ze kupuje produkty firm rodzinnych, a 28%, ze
ich nie kupuje. Z badan wynika, ze im wyzszy wiek, tym cze$ciej respondenci sig-
gaja po produkty firm rodzinnych. Czg¢sciej sg to tez osoby majace lepsza sytuacje

Tabela 11
Kupowanie produktéw firm rodzinnych
Czy kupuje Pan/Pani produkty firm rodzinnych? a o
Odpowiedz 0
Tak 196 39,12
Nie 140 27,94
Trudno powiedzie¢ 165 32,93

Zrodto: badania wiasne.
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materialng i cze$ciej mezezyzni (41,9%) niz kobiety (36,3%), przy czym wigkszy
odsetek kobiet miat problem z okresleniem, czy kupuje produkty rodzinne.
Polscy konsumenci podejmujgc decyzje zakupowe, kieruja sie gltownie
ceng i jako$cig, nastepnie przyzwyczajeniem i sprawdzong marka!'. Respondenci
kupuja produkty firm rodzinnych réwniez ze wzgledu na nizsze ceny (28,7%, 144
osoby), jakos¢, solidnos¢ (31 osob), marke (29 osdéb). Ponadto twierdza, ze lubia
te produkty (84 osoby) i zwracajg uwage na ich lokalizacje (odpowiedzi ,,mam
blisko” udzielito 86 oso6b). Az 63 respondentéw miato trudnosci z okre§leniem,
dlaczego kupuja produkty firm rodzinnych, jednak majac do wyboru podobne
produkty firm rodzinnej i nierodzinnej, 33% respondentow wybratoby produkt
firmy rodzinnej, a 30% innej firmy, cho¢ najczesciej nie mialoby to dla nich
znaczenia (36%). Oznacza to, ze rodzinno$¢ nie jest najwazniejsza determinantg

decyzji zakupowych.
Tabela 12
Miejsce zamieszkania a preferencje zakupowe respondentow
Czy majac wybor sposrod dwoch Miejsce zamieszkania )
produktéw o podobnej jakosci i cenie, do 20 tvs powyzej powyzej Ogodtem
wybratby Pan/Pani ten wyprodukowany Y81 20-50 tys. | 50-100 tys.
przez n % n % n % n %
Firmg rodzinng 46 | 37,1 | 59| 30,1 | 64| 354|169 | 33,7
Firmg inng niz rodzinna 38| 306 62| 31,6 | 50| 27,6 | 150 | 29,9
Nie miatoby znaczenia czy produkt 40| 323| 75| 383 67| 370|182 363
wyprodukowata firma rodzinna, czy inna
Razem 124 | 100,0 | 196 | 100,0 | 181 | 100,0 | 501 | 100,0

Zrodto: badania wlasne.

Respondenci z miast liczagcych do 20 tys. mieszkancow czesciej twierdzili,
ze majac mozliwos¢ wyboru, zdecydowaliby si¢ na zakup produktéw firm rodzin-
nych (37%), preferencje te podzielit troche mniejszy odsetek osob mieszkajacych
w miastach powyzej 50-100 tys. (35%). Czesciej tez takie deklaracje sktadaty
kobiety (37,5%) niz mezczyzni (30,0%).

Duzy udziat wskazan ,,trudno powiedzie¢” na temat kupowania produktow
firm rodzinnych wskazuje, ze potrzebne sg dziatania informujace i promujace pro-
dukty i firmy rodzinne. Czgsto si¢ zdarza, ze dobrze znamy dane firmy, ale nie
wiemy, ze sg one firmami rodzinnymi. Wazne jest zatem upowszechnianie tych

""" Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polakow, CBOS, Warszawa 2011, s. 6.
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informacji za pomocg dziatan promocyjnych i edukacyjnych. W ostatnich latach
srodowisko firm rodzinnych jest coraz aktywniejsze w ich integrowaniu i promo-
waniu produktow rodzinnych. W tym celu powstato stowarzyszenie Inicjatywa
Firm Rodzinnych'?, a takze powotywane sa fundacje i organizacje firm rodzin-
nych. Przygotowano tez logo firm rodzinnych: ,,drzewo z korzeniami” z napi-
sem ,firma rodzinna”, ktérego celem jest zwickszenie rozpoznawalno$ci firm
rodzinnych. Podejmowanie tego typu dzialan jest wazne, co potwierdzaja odpo-
wiedzi respondentdéw, z ktorych ponad potowa (52%) twierdzi, ze firmy rodzinne
powinny bardziej promowos$¢ siebie i swoje produkty. Pozostali s3 odmiennego
zdania (ponad 1/3) lub nie majg zdania w tej kwestii (15%).

Zakonczenie

Ocena dziatalnosci firm rodzinnych z perspektywy lokalnej — na podstawie
opinii respondentow mieszkancow wojewodztwa matopolskiego — jest na ogot
pozytywna. Respondenci korzystnie oceniajg ich dziatalno§¢ w swoim miescie,
wskazujac na tworzenie miejsc pracy, wplywy budzetowe z podatkéw lokalnych
i poprawe sytuacji gospodarczej. Warunkuje to wsparcie przez wladze rzadowe
i lokalne rozwoju przedsigbiorczosci rodzinnej. Firmy rodzinne kojarza sie¢
respondentom z lepszymi zarobkami, przyjaznym stosunkiem do pracownikow
1 dobrg atmosferg pracy, budza zaufanie i s3 odpowiedzialne. Spoteczno$¢ lokalna
moze obserwowac dziatania firm rodzinnych i ich zaangazowania w sprawy spo-
tecznosci lokalnych, a generalnie pozytywne opinie o nich wptywaja na korzystny
obraz firm rodzinnych w ocenie respondentéw. Podobnie, produkty firm rodzin-
nych budza zaufanie wsrdéd konsumentow, sa postrzegane jak produkty o nizszych
cenach 1 lepszej jako$ci. Zdaniem respondentow nalezy w wickszym stopniu
promowac przedsiebiorczo$¢ rodzinna, gdyz nie zawsze konsumenci znaja firmy
rodzinne i kupujac produkty, nie wiedza, czy wytworzyla je firma rodzinna.
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THE PUBLIC EVALUATION OF FAMILY COMPANIES

Summary

Evaluation of the operations of family companies in the local prospect — on the basis
of opinions examined from the of Matopolska province — is generally positive. Examined
favourably are judging their activity in their city, pointing at the job creation, budget tak-
ings from community charges, the economic recovery. Respondents associate family com-
panies with better earnings, the friendly attitude to employees and the good atmosphere of
the work, they are inspiring the confidence and they are responsible. Similarly, products of
family companies are waking trusting amongst consumers up, they are perceived as prod-
ucts about minimum prices and the better quality. With sentence examined one should
in the large degree promote the family entrepreneurship, because not always consumers
know family companies and buying products we don’t know whether the family company
created them.



