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Wptyw czynnikow rodzinnosci na postrzeganie
przedsiebiorstwa rodzinnego przez interesariuszy
zewnetrznych w swietle badan wtasnych

The influence of family factors on family firm’s stakeholders
perception — evidence from research

Abstract: Assuming that family-owned company is an economic entity, in which
ownership and management control remain in the hands of the family and the func-
tioning of the entity involves more than one family member, it becomes interesting to
analyze the influence of family factors on the main stakeholders perception of such
companies. Analysis of impact of family factors will allow to prepare a recommenda-
tion list in which areas of activity familiarity can be an asset and a source of compe-
titive advantage. The research presented in the article will give answer to the follo-
wing questions: is it worth to create company’s brand with relation with costumers,
investors or financial institutions, using family factors? Is it worth to build employers
loyalty based on the value system of the family company? And if yes, how to utilize
the advantages that have their source in family spirit?
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Wstep

Aby osiagnac sukces rynkowy, kazde przedsi¢biorstwo powinno z jednej strony
bada¢ zmieniajace si¢ potrzeby klientéw, a z drugiej — stale poszukiwaé mozli-
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wosci odréznienia sie od swoich konkurentéw. Zrédtami przewag konkuren-
cyjnych moga by¢ zaréwno otoczenie, jak i (zgodnie z teorig zasobowa) zasoby
wewnetrzne przedsiebiorstwa. Przedsigbiorstwa rodzinne réznig si¢ od tych
nierodzinnych wlasnie ,zestawem” zasobdéw, zwanych czynnikami rodzin-
no$ci. Wsréd tych czynnikéw wymienia si¢ miedzy innymi: zaangazowanie
rodziny w sprawy przedsi¢biorstwa, przywiazanie do tradycji, kulture organi-
zacyjna, bedaca w znacznej czeéci odzwierciedleniem sytemu warto$ci rodziny
czy dtugookresowq orientacje. Powyzsze czynniki, ktére stanowia o specyfice
przedsi¢biorstw rodzinnych, mogg zatem staé si¢ swego rodzaju ,wartoécia’,
zaletg dla klientéw. Celem prezentowanego w artykule badania byto spraw-
dzenie, czy ,rodzinno$¢” firmy rodzinnej stanowi dla klientéw atut oraz czy
w zwigzku z tym mozna, w oparciu o owa ,,rodzinno$¢”, budowa¢ marke i wi-
zerunek przedsi¢biorstwa rodzinnego.

1. Gtéwni interesariusze przedsiebiorstwa rodzinnego

Punktem wyijscia do niniejszych rozwazan jest zalozenie, ze kazde przedsie-
biorstwo egzystuje w szerszym kontekscie socjologicznym — jako cztonek spo-
Yeczeristwa, a nie jego autonomiczna i niezalezna cze$é. Trwalo$¢ i stabilnogé
powiazan, istniejacych w ramach tego systemu, maja wplyw na jego efektywne
funkcjonowanie. Wiasciciele firm rodzinnych, chcac w sposéb zintegrowany
dziata¢ w swoim otoczeniu, musza coraz cz¢éciej — oprécz operacyjnych dzia-
tan oscylujacych wokdt utrzymania wysokiej reputacji, lojalnosci klientéw, bie-
zacych dzialaii gwarantujacych okreslong efektywno$é finansows — budowaé
$wiadome relacje migdzy firma a jej interesariuszami, z myslg o osiagnieciu
wspoélnych ekonomicznych i spotecznych celéw. Interesariusze (ang. stakehol-
ders)* to wazne grupy wewnetrzne lub zewnetrzne, z ktérymi przedsigbiorstwo
pozostaje w okreslonych relacjach i ktérych w sposéb bezposredni lub posredni
dotyczy dziatalno$¢ tego przedsigbiorstwa lub ktére moga lub chcg mie¢ wplyw
na t¢ dziatalno$¢, ponoszac jednoczesnie ryzyko — réznego typu i o réznej skali
[Fuchs-Gambaock 20006, s. 46]. Przedsi¢biorstwo rodzinne funkcjonuje w spe-
cyficznym modelu relacji wewnetrznych (na plaszczyznie rodzina — wiasciciele
— pracownicy) oraz zewnetrznych. Interesariuszami wewnetrznymi firmy ro-
dzinnej sa wszyscy cztonkowie organizacji: wlasciciele (inwestorzy), pracowni-
cy bedacy cztonkami rodziny oraz jej pozostali pracownicy. Do grupy intere-

31 Stakeholder (z ang. ,ten, kto angazuje stawke”) to gra stéw nawiazujaca do terminu stockholder
(udziatowiec), w polskim tlumaczeniu najczeéciej uzywanymi odpowiednikami sa: interesariusze
przedsigbiorstwa, lecz takze: grupy intereséw, udzialowcy wewnetrzni i zewnetrzni, ,kibice organi-
zacji” itp. Pojecie stakeholder wprowadzil Stanfordzki Instytut Badawczy. Por. R.E. Freeman, R.A.
Phillips, Efficiency, effectiveness and ethics: a stakeholder view [w:] W. Gasparski, L.V. Ryan (red.),
Human action in business: praxiological and ethical dimensions, transaction (USA) — London (UK),
1995, ss. 65-81.
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sariuszy zewnetrznych zalicza si¢ natomiast osoby i/lub podmioty znajdujace
si¢ w blizszym badZ dalszym otoczeniu firmy [Kasiewicz, Rogowski, Kiciriska
2006, s. 73]: klienci firmy, dostawcy, wierzyciele, instytucje finansowe (m.in.
banki), potencjalni inwestorzy, spoleczefistwo, organy samorzadowe i rzado-
we, tworcy polityki gospodarczej, regulatorzy i legislatorzy rynku kapitalowego
i kredytowego.

Poniewaz relacja pomigdzy interesariuszami wewnetrznymi jest wielo-
krotnie podejmowana w literaturze tematu, na potrzeby niniejszego badania,
za kluczowych interesariuszy kazdego przedsigbiorstwa rodzinnego przyjeto
z grupy interesariuszy zewnetrznych:

— klientéw firmy — najwazniejsza grupe interesariuszy zewngtrznych, bez
nich przedsi¢biorstwo nie istnieje;

— dostawcéw — to w wielu przypadkach réwniez istotny partner w taficuchu
tworzenia wartosci;

— wierzycieli, instytucje finansowe (m.in. banki) — w realizowanych
strategiach ~ bezpieczeristwa (utrzymania plynnosci finansowej) ten
interesariusz moze mie¢ znaczenie niezwykle wysokie.

2. Czynniki rodzinnosci przedsiebiorstwa rodzinnego

Jednym z najwickszych wyzwan, przed jakim stoi kazde przedsigbiorstwo, nie
tylko rodzinne, jest zapewnienie funkcjonowania w okre§lonym czasie, czyli
zapewnienie przetrwania. Istnieje wiele potencjalnych mozliwosci zapewnienia
ciaglo$ci firmy oraz osiggania satysfakcjonujacych wynikéw. Poza czynnikami
otoczenia, ktére s bardzo istotne dla dziatalnosci kazdej firmy, réwniez czyn-
niki wewnetrzne przedsigbiorstwa, innymi stowy jego charakterystyki, deter-
minujg wartos¢, a takze pozycje konkurencyjna.

Z weczesniejszych badan®® wynika, ze w przedsigbiorstwie rodzinnym to
wiasnie czynniki wewnetrzne s kluczowe dla funkcjonowania. Wedtug podej-
$cia zasobowego, przedsiebiorstwa, ktére posiadaja unikalne zasoby, sa zdolne
do tworzenia strategii pozwalajacych na osiagniecie przewag konkurencyj-
nych. Zasoby sa unikalne wtedy, kiedy sq warto$ciowe, rzadkie oraz niemoz-
liwe do imitacji czy nasladownictwa, a takze, gdy nie istnieja zadne substy-
tuty [Kasiewicz, Rogowski, Kiciriska 2006, s. 73]. W teorii zasobowej profil
zasobéw organizacji wplywa na jej wyniki. Zasoby sg tutaj postrzegane jako
podstawowe ,jednostki kreacji wartosci” [Mathews 2002, ss. 29-54]. Mimo
pewnych ograniczel zwigzanych z definiowaniem, a w szczegdlnosci z mie-
rzeniem istnienia i znaczenia zasobéw niematerialnych w wynikach dziatal-

32 Badania nad czynnikami rodzinnosci prowadzone byly przez Alicje Hadry$-Nowak w ramach roz-
prawy doktorskiej pt: Caynniki determinujqce formy ekspansji zagranicznej przedsi¢biorstw rodzinnych,
obronionej w 2011 roku.
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nosci przedsicbiorstwa, teoria zasobowa stala si¢ teoretyczng ramg dla wielu
obszaréw badawczych — od strategii firmy poprzez przedsi¢biorczosé, az do
biznesu migdzynarodowego. Wsrdd tych zasobdw, zasoby niematerialne, takie
jak: technologia, marka, reputacja, kultura organizacyjna czy system wartosci,
zajmuja kluczowe miejsce. Zasoby wplywaja na postrzeganie przedsi¢biorstwa
przez interesariuszy firmy, ktdrzy, jak juz zostalo wczesniej wspomniane, sta-
nowig o powodzeniu firmy zaréwno dzisiaj, jak i w przysztosci. W oparciu
o ramy teoretyczne oraz wlasne badania i obserwacje, wyodrebniono zestaw
kluczowych zasobéw przedsigbiorstwa rodzinnego — czynnikéw ,,rodzinnosci”,
ktére stanowig o istocie firmy rodzinnej, a tym samym moga wplywaé na re-
lacje z interesariuszami firmy. Wsréd nich znalazo si¢ zaangazowanie rodziny,
zaréwno formalne jak i nieformalne, w biezaca i strategiczng dzialalno$¢ fir-
my. Moze by¢ ono mierzone za pomocg udziatu cztonkéw rodziny w procesie
decyzyjnym, a takze liczby pokoleni pracujacych w firmie. Szczegdlna cecha,
wynikajaca z zaangazowania rodziny, jest che¢ utrzymania kontroli nad firma
w jej rekach. Kontrola w rekach rodziny ma na celu zapewnienie przerwania
firmy dla nast¢pnych pokoleni. Kolejnym zasobem, wynikajacym bezposrednio
z rodzinnego charakteru firmy, jest system wartosci przedsigbiorstwa. System
ten to czesto kalka systemu wartosci rodziny. W przypadku przedsigbiorstw
rodzinnych wartoéci ekonomiczne wspélistniejg z warto$ciami rodzinny-
mi, moralnymi, czgsto tez religijnymi i innymi. Wszystkie decyzje w przed-
sigbiorstwie zdominowane sa przez dobro rodziny, ktére jest najwazniejsze.
Przedsigbiorstwo bywa traktowane jako bardzo wazny element zycia rodziny,
gdyz nie tylko dostarcza $rodki do przetrwania, ale jednoczesnie moze stano-
wi¢ centrum funkcjonowania rodziny, jednoczac ja czgsto wokét wspdlnych
spraw. Wazna cechg systemu wartosci przedsigbiorstwa rodzinnego jest dazenie
do minimalizacji ryzyka oraz uchylanie si¢ od dziatari spekulacyjnych w krét-
kim okresie. Przedsi¢biorstwa rodzinne posiadaja dtugoterminowa perspekty-
we dziatania, ktéra umozliwia dziatania w stabilniejszych warunkach. Kolejna
cecha systemu warto$ci firmy rodzinnej to dazenie do zachowania niezalezno-
$ci. Kierowanie si¢ emocjami to réwniez charakterystyka okreslajaca system
wartosci rodzinnego biznesu. Nie bez znaczenia okazuje si¢ réwniez fake, ze
z jednej strony przedsi¢biorstwa rodzinne sg raczej zamknigte np. na ogélnie
rozumiang wspdtprace czy to z innymi przedsigbiorstwami, czy pracownikami
spoza rodziny, a z drugiej strony sa bardzo wrazliwe na relacje z lokalnym spo-
feczeristwem. System warto$ci przedsigbiorstwa rodzinnego mozna podzieli¢
na dwa rézne wymiary, ale ze soba wspélistniejace: wymiar wewnetrzny, na-
zywany kultura organizacyjna przedsi¢biorstwa oraz wymiar zewnetrzny, na
ktéry sktada sie reputacja, renoma i dobre imie firmy. Do zestawu kluczowych
czynnikéw zaliczono réwniez zaséb oparty na wiedzy, w szczegélnosci wiedzy
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wynikajacej z doswiadczenia. Szeroko rozumiany zaséb wiedzy jest uwazany za
jeden z najwazniejszych zasobéw kazdego przedsigbiorstwa. W przedsiebior-
stwie rodzinnym zaséb wiedzy opiera si¢ na doswiadczeniu oraz tradydji, ktére
uwazane sg za tzw. wiedzg ukryta, trudno dostepna dla innych, szczegdlnie dla
konkurentéw. Do listy czynnikéw wewnetrznych przedsi¢biorstwa rodzinnego
zaliczy¢ réwniez nalezy szczegdlny rodzaj zaufania, jaki wystepuje pomiedzy
czfonkami rodziny, pracownikami firmy, a takze w relacjach z jej otoczeniem
zewnetrznym.

3. Postrzeganie firmy rodzinnej przez wybrane grupy interesariuszy — wyniki
badan

Gléwnym celem badawczym, jaki autorki postawily sobie w niniejszym ba-
daniu bylo znalezienie odpowiedzi na pytanie: czy ,rodzinny” charakter
przedsiebiorstwa stanowi warto$¢ dodana dla zewnetrznych grup intere-
sariuszy. Przyjmujac zalozenie Craiga, Dibrella, Davida [ss. 351-371], iz toz-
samo$¢ firmy rodzinnej opiera si¢ na zasobach, stanowiacych zrédto przewagi
konkurencyjnej, oczywistym wydaje si¢, ze rodzinno$¢ przedsigbiorstwa ma
znaczenie dla whacicieli, w warunkach polskich bedacych jednoczesnie czesto
zalozycielami. Obok wiascicieli bardzo wazni sa cztonkowie rodziny, ktérzy
pracujg w przedsi¢biorstwie rodzinnym i swoim zaangazowaniem przyczyniaja
si¢ do rozwoju firmy. Wsréd interesariuszy przedsi¢biorstwa znajduja si¢ réw-
niez dostawcy, klienci czy instytucje finansowe. Czy dla dostawcy rodzinny
charakter firmy oznacza lepsze warunki wspétpracy? Czy klient otrzymuje do-
datkowa warto$¢, wybierajac produkty firmy rodzinnej? Czy dla pracownikéw
instytugji finansowych rodzinno$¢ przedsigbiorstwa oznacza, ze stajg si¢ one
bardziej wiarygodne, zwigzane z nazwiskiem, tradycja i tym samym latwiej
udzieli¢ im np. kredytu? Powyzsze pytania, dotyczace istotnosci rodzinnosci
firmy dla wybranych grup interesariuszy firm rodzinnych, staly si¢ podstawa
niniejszego badania.

W badaniu postawiono nastepujaca hipoteze:

Hipoteza: Rodzinny charakter firmy wplywa na postrzeganie przedsie-
biorstwa przez interesariuszy zewnetrznych.

3.1. Organizacja i metodyka badania

Procedura badawcza zostata tak opracowana, aby stuzyla realizacji celu oraz
weryfikacji hipotezy badawczej. Badanie zostalo przeprowadzone metodg an-
kietowa na prébie 456 respondentéw, wybranych metoda doboru celowego.
Dobér celowy pozwolit na posiadanie w kazdej z okreslonych grup interesariu-
szy odpowiedniej liczby wiarygodnych respondentéw. Zakres czasowy badania
ankietowego to 2 pazdziernika 2012 do 20 lutego 2013. Narze¢dziem badaw-
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czym byl kwestionariusz ankiety, zamieszczonej na stronach internetowych
Instytutu Biznesu Rodzinnego, w zakladce: Badania. Kwestionariusz zostat
opracowany tak, aby po zaznaczeniu tozsamosci respondenta — do wyboru spo-
$rod: klient, dostawca firmy rodzinnej oraz pracownik instytucji finansowej
(banku, funduszu inwestycyjnego itp.), ,otwieraly” si¢ dedykowane okreslone-
mu respondentowi kwestionariusze z pytaniami.
Poza pytaniami dedykowanymi okreslonym interesariuszom w ankiecie,
pojawity sie pytania wspélne dla wszystkich, takie jak:
1. Czy slyszal(a) Pan / Pani o pojeciu firma rodzinna?
2. Z jakimi pojeciami kojarzy si¢ Pani / Panu sformulowanie firmy rodzinne?
3. Ktére z podanych definicji opisuja firme rodzinng?
4. Czy uwaza Pan/ Pani, ze rodzinny charakter firmy powinien by¢ podkreglany
podczas komunikagji z partnerami / odbiorcami?

5. Czy dostrzega Pan/Pani réznice pomiedzy firmq rodzinng a nierodzinng?

3.2. Struktura respondentow badania

W badaniu wzigto udzial facznie 456 respondentdéw, z czego™:

— 147 klientéw (32,2 % wszystkich respondentéw, w tym 39,5% mezczyzn
i 60,5% kobiet),

— 14 pracownikéw instytucji finansowej (3,1% wszystkich respondentéw,
w tym 42,9% mezczyzn i 57,1% kobiet),

— 3 dostawcéw firmy rodzinnej (0,7% wszystkich respondentéw, 33,3%
w tym mezezyzn i 66,7% kobiet).

Respondenci w zdecydowanej wigkszo$ci pochodza z miast powyzej 500
tysiecy mieszkanicédw, w zréznicowanych przedziatach wiekowych (od 19 do 65
lat). Analize¢ wynikéw przygotowano w taki sposdb, aby zgromadzony materiat
zaprezentowaé z perspektywy wymienionych powyzej grup respondentéw —
interesariuszy zewnetrznych przedsi¢biorstw rodzinnych.

3.3. Perspektywa klienta przedsiebiorstwa rodzinnego

Az 81,6% klientéw ankietowanych w badaniu przyznalo, ze spotkalo si¢ juz
z pojeciem firma rodzinna i trafnie zdefiniowato firme rodzinng. 74,8% respon-
dentéw odpowiedzialo, ze firma rodzinna kojarzy im si¢ z tradycja (74,8%),
warto$ciami (48,3%), dobra reputacja (34,7%), stawianiem rodziny na pierw-
szym miejscu (21,1%), ale réwniez nepotyzmem (25,2%). Wedtug przebada-

¥ W niniejszym artykule przedstawiony bedzie wylacznie punkt widzenia interesariuszy
zewngtrznych, dlatego liczba respondentéw nie sumuje si¢. Cale badanie dotyczylo réwniez interesar-
iuszy wewnetrznych, czyli: whasciciel firmy rodzinnej, cztonek rodziny aktywnie pracujacy w firmie
rodzinnej, cztonek rodziny niepracujacy w przedsi¢biorstwie, pracownik spoza rodziny.
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nych klientéw przedsigbiorstwo rodzinne to wyzsza jako$¢ obstugi klienta
(21,1%), ale i konserwatywne podejscie do biznesu (19,7%). Dla 14,3% bada-
nych firma rodzinna to wysoka jako$¢ oferowanych produktéw, ale i uklady
(16,3%). Wedtug 41,5% klientéw rodzinny charakter przedsi¢biorstwa raczej
powinien by¢ podkreslany podczas komunikacji z odbiorcami i dostawcami
(tak odpowiedziato 23,8%), 19,7% nie ma na ten temat zdania, a tylko 7,5%
odpowiedzialo, ze nie powinien by¢ podkreslany.

Wykres 1. Czy kupujac produkty / ustugi sprawdza Pan / Pani, czy po-
chodza one od firmy rodzinne;j?

Czy kupujac produkty/ustugi sprawdza Pan/Pani czy
pochodza one od Firmy Rodzinnej?

Niewiem
11%

Zrédlo: opracowanie whasne.

Tak
7%

Klienci uwazaja, ze rodzinno$¢ firmy to dobre narzedzie marketingowe
—59,9%. Dla 29,9% respondentéw rodzinny charakter firmy jest istotny dla
odbiorcéw i dostawcéw. Jednak 17,2% badanych uznalo, ze rodzinno$é nie
ma zadnego znaczenia dla funkcjonowania firmy i jest jej wewnetrzna sprawg
— 14,3%. Wedtug 12,9% ankietowanych rodzinno$¢ staje si¢ istotna w ocenie
finansowej firmy. Klienci, kt6rzy wzieli udzial w badaniu, uznali w 42,9%,
ze firmy rodzinne sg lepiej odbierane przez klientéw, 29,9% nie mialo na ten
temat zdania a tylko 5,4% respondentéw odpowiedzialo, ze nie. Jednak, co
ciekawe, dokonujac zakupu towardw, az 35,4% klientéw nie zwraca uwagi czy
produkt, ktéry wybieraja, jest produktem firmy rodzinnej (wykres 1.).

Tylko 6,8% ankietowanych odpowiedzialo, ze tak. 63,9% respondentéw
nie sprawdza czy produkt, ktéry zakupili, jest produktem firmy rodzinnej.
Z kolei na pytanie, czy gdyby mieli do wyboru takie same produkty, w takiej
samej cenie, to czy wybraliby produkt pochodzacy z firmy rodzinnej — 31,3%
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ankietowanych odpowiedzialo, ze raczej wybraloby produkt firmy rodzinnej.
Co ciekawe, 34% klientéw odpowiedzialo, ze nie wie (wykres 2.).

Wykres 2. Czy gdyby mial /a Pan / Pani do wyboru takie same produkty/
ustugi, w takiej samej cenie i warunkach zakupu, to wybral(a) by Pan /
Pani produkt firmy rodzinnej?

Czy gdyby miat Pan/Pani do wyboru takie same
produkty/ustugi w takiej samej cenie i warunkach zakupu, to
wybrat(a) by Pan/Pani produkt Firmy Rodzinnej?

~ Raczej nie
Nie a;,
9% ‘

Niewiem
34%

Zrédlo: opracowanie whasne.

Najczesciej o pochodzeniu produktu z firmy rodzinnej klienci dowiadujg
si¢ z informacji na produkcie (42,9%), etykiecie (34,7%) oraz od samego wia-
$ciciela, ktéry zechce im takiej informacje udzieli¢. Nie dziwi réwniez fake, ze
wigkszo$¢ informacdji, réwniez tych dotyczacych rodzinnosci firmy, klienci znaj-
duja w Internecie (44,9%), prasie (30,6%), rzadziej dowiaduja si¢ o tym z radia
(12,9%). W grupie badanych klientéw pojawily si¢ dodatkowe komentarze,
dotyczace skojarzent z pojeciem firma rodzinna. Wedtug jednego z klientéw:
Lfirma rodzinna nie kojarzy mi si¢ z niczym konkretnym, poza tym, ze firma
nalezy do jakiej$ rodziny, reszta cech i wlasciwosci firmy zalezy wylacznie od
charakteru, kwalifikacji itd. wlasnie tej rodziny. Weale nie musza by¢ bardziej
uczciwi i lepsi od innych firm”. Dodatkowo uznali oni, ze firma rodzinna musi
by¢ mala i jest kierowana przez cztonkéw danej rodziny. Dostrzezono réwniez,
ze firmy rodzinne s nastawione na ,,dtugofalows stabilng dziatalnos$¢”. Wsréd
dodatkowych komentarzy, dotyczacych kwestii komunikacji rodzinnego cha-
rakteru firmy w relacji z partnerami / odbiorcami, respondenci odpowiedzieli,
ze jest to istotne w szczeg6lnosci ,w przypadku malej firmy lub takiej, gdzie jest
bliski kontakt z klientem”, czyli zalezy to od charakteru $wiadczonych ustug
czy oferowanych produktéw. Wedtug klientéw, rodzinny charakter firmy traci
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na znaczeniu w przypadku bardzo duzych firm. Tak jest wedtug badanych
klientéw w przypadku firm globalnych, miedzynarodowych kiedy ,nie da si¢
tej rodzinnosci <<odczué>> lub <<do$wiadczyé>> w jakikolwiek sposéb, wpty-
wajacy np. na wybdr, postrzeganie tej firmy lub jej produktéw / ustug”. Dla
respondentéw komunikacja rodzinnosci staje si¢ istotna, jezeli ,jest to firma
z wieloletnimi tradycjami”. Na pytanie dotyczace tego, czy firmy rodzinne sa
lepiej odbierane przez klientéw, wéréd dodatkowych komentarzy pojawily sie
odpowiedzi, ze to zalezy od klienta, ,dla niektérych to istotne, ze zarabiaja
w firmie konkretni ludzie i wiadomo, gdzie placa podatki, a nie, ze w wielkim
koncernie zyski idg do blizej niezidentyfikowanych wiascicieli <<gdzie$>>" ale
réwniez zalezy to od branzy: ,w przyp. bardziej tradycyjnych sadze ze tak (np.
branza jubilerska, spozywcza, medyczna — np. stomatologia), w przyp. innych
nie, np. transport, deweloperska”. Dodatkowo klienci uznali, ze rodzinny cha-
rakter jest istotny w przypadku ustug — ,,raczej przy korzystaniu z ustug zwra-
ca si¢ uwage na takie rzeczy”. Klienci specjalnie nie szukajg informacji o po-
chodzeniu produktu z firmy rodzinnej, jesli nie jest to podane. Nie wybieraja
réwniez specjalnie produktéw / ustug z firm rodzinnych poniewaz ,nie jest to
kryterium pierwszego wyboru. Ma pewne znaczenie, ale najczgsciej po takich
paramentach jak cena, jakos¢, pozycjonowanie produktu itp.”.

3.4. Perspektywa dostawcy przedsiebiorstwa rodzinnego

Ze wzgledu na fake, ze w badaniu wzigto udzial tylko trzech dostawcéw, analize
uzyskanych wynikéw autorki trakeuja jako punkt wyjscia do dalszych badan.
Badani dostawcy uznali, ze rodzinnych charakter firmy to wewnetrzna spra-
wa firmy (33,3%) i nie ma zadnego wplywu na jej funkcjonowanie (33,3%),
ale w okreslonych okolicznosciach moze by¢ dobrym narz¢dziem marketin-
gowym. Az 66,7% respondentéw stwierdzilo, ze rodzinno$¢ firmy nie wply-
wa na wspolprace z nia. Nie dostrzegajg oni réwniez réznicy we wspélpracy
z firmami rodzinnymi — 66,7%. Jak mozna wyczyta¢ z dodatkowych komen-
tarzy, dostawcy, co ciekawe, uznali, ze firmy rodzinne kojarza im si¢ z tym, ze
~dzieci zalozycieli najczesciej nie majg kompetencji do przejmowania biznesu
po rodzicach, cho¢ sa lepiej od nich przygotowane teoretycznie do prowadzenia
biznesu”. Zaskakujacy komentarz pojawit si¢ obok pytania, czy firmy rodzinne
sa lepiej odbierane przez klientéw: ,oczekuje si¢ od nich, ze beda oferowad
tanisze ustugi; nie zaprasza si¢ do prestizowych przetargéw, wiecej si¢ wymusza
od takiej firmy w sensie — korporacja moze narzuci¢ forme pracy, czas pracy,
od firm rodzinnych oczekuje si¢ daleko idacej elastycznosci i pracy na kazde
zawolanie”.

*Poniewaz jednak grupa nie zostala uznana za reprezentatywna, nie mozna
wyprowadza¢ dobrego wnioskowania.
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3.5. Perspektywa pracownika instytucji finansowej

Az 78,6% pracownikéw instytucji finansowej, ktérzy wzieli udziat w badaniu,
styszalo juz o pojeciu firma rodzinna. Przedsi¢biorstwo rodzinne to dla nich
tradycja (50%) oraz wartosci, ale i nepotyzm (35,7%). W dalszej kolejnosci
firma rodzinna kojarzy si¢ im ze stawianiem dobra rodziny na pierwszym miej-
scu (28,6%), konserwatywnym podejéciem do biznesu (28,6%), uczciwoscia
(28,6%), dobra reputacja (21,4%), wyzsza jakoscig obstugi klientéw (21,4%),
ale i ukfadami (28,6%). Tylko 7,1% ankietowanych pracownikéw instytucji
finansowych wskazalo, ze firma rodzinna to wysoka jakos¢ oferowanych pro-
duktéw. W 35,7% respondenci uznali, ze rodzinny charakter firmy powinien
by¢ podkreslany podczas komunikacji z odbiorcami. Tylko 7,1% uznalo, ze nie
powinien by¢ podkreslany. Az 64,3% z badanych opowiedzialo, ze rodzinno$¢
to dobre narzedzie marketingowe, ale réwnocze$nie jest to wewnetrzna sprawa
firmy (21,4%). Réwniez 21,4% respondentéw odpowiedzialo, ze rodzinnos¢
firmy jest istotna dla dostawcéw i odbiorcéw oraz, ze staje si¢ istotna w ocenie
finansowej przedsigbiorstwa — 21,4%. Wedtug 35,7% pracownikéw instytucji
finansowych, firmy rodzinne sa lepiej odbierane przez klientéw. Ciekawym
wnioskiem z badani byla odpowiedz przedstawicieli instytucji finansowych,
kt6rzy uznali (42% badanych), ze rodzinny charakter ma wplyw na podejmo-
wanie decyzji o przydzielanym wsparciu finansowym, a poglebione pytanie
dato odpowiedz na to, ze jest to wplyw pozytywny. Autorki badania sa zdania,
ze interpretacji takiego wyniku nalezy szuka¢ w postrzeganiu firm rodzinnych
jako dtugookresowych graczy rynkowych. Perspektywa strategiczna, a takze
znacznie ostrozniejsze podejscie do zarzadzania kapitalem obcym, moga by¢
czynnikami sprzyjajacymi otrzymywaniu kredytéw.

Whioski

Zaprezentowane powyzej wyniki badan pokazuja, ze zaréwno klienci, jak
i dostawcy oraz pracownicy instytucji finansowych wiedza, co to jest przed-
sigbiorstwo rodzinne. Potrafig zdefiniowaé to pojecie oraz dostrzegaja réznice
pomiedzy przedsi¢biorstwem rodzinnym a nierodzinnym. Rodzinny charakter
firmy kojarzy si¢ respondentom z tradycja, kierowaniem si¢ warto$ciami, wyz-
sza jakoscia obstugi klienta oraz wysoka jakoscig oferowanych produktéw, ale
réwniez z konserwatywnym podejsciem do biznesu, stawianiem rodziny na
pierwszym miejscu, a takze z nepotyzmem czy ukfadami. Badani respondenci
zgadzajg si¢, ze ,rodzinno$¢” firmy moze by¢ dobrym narzedziem marketin-
gowym i powinna by¢ podkreslana podczas komunikacji z partnerami oraz
odbiorcami firmy?.

3% Odmienne zdanie prezentowala grupa dostawcéw, ktora jednak, jak podkreslano w badaniu, nie
stanowila reprezentatywnej proby badawczej.
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Wykres 3. Zestawienie odpowiedzi respondentéw na pytanie, czy rodzinny charak-
ter powinien by¢ podkreslany podczas komunikagcji z partnerami i odbiorcami

Czy uwaza Pan/Pani, ze rodzinny charakter firmy powinien byc
podkreslany podczas komunikacji z partnerami/odbiorcami?

45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00% W Klient
20,00% M Inst.fin.
15,00% Dostawca
10,00%

5,00% 4'*

0,00%

Raczej Tak MNie wiem Nie Raczej
tak nie

Zrédlo: opracowanie whasne.

Réwnoczesnie jednak respondenci nie sg zgodni co do tego, czy firmy ro-
dzinne sa lepiej odbierane przez klientéw. Uznali oni, ze zalezy to od rodza-
ju produktu, branzy czy sektora, a takze od tego czy jest to firma o zasiegu
lokalnym czy globalnym. Deklaratywne uznanie istotnosci komunikowania
»rodzinno$ci” w przekazie marketingowym nie znalazlo potwierdzenia w de-
cyzjach zakupowych: w przewazajacej wigkszosci klienci nie zwracajg bowiem
uwagi czy produkt, ustuga, ktérg nabywaja, pochodzi z firmy rodzinnej. Nie
potrafili réwniez jednoznacznie stwierdzi¢, ktéry produkt by wybrali — gdyby
mieli do wyboru produkt z firmy rodzinnej i nierodzinnej. Biorac pod uwage
powyzsze wyniki badand, mozna wyciagnaé wniosek, ze ,rodzinnos¢” firmy
nalezy wykorzystywa¢ w budowaniu marki na rynku. Kolejnym krokiem, jaki
powinno si¢ podjaé, byloby zbadanie jakie produkty / ustugi oraz branze sa

7 22

»podatne” na ,rodzinno$¢”.
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Wykres 4. Zestawienie odpowiedzi respondentéw na pytanie, czy firmy
rodzinne sa lepiej odbierane przez klientéw

Czy uwaza Pan/Pani, ze Firmy Rodzinne s3 lepiej odbierane
przez klientow?

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00% —
20,00% -
15,00% —
10,00% -
5,00% —
0,00%

| Klient

M Inst.fin.

Dostawca

Raczej tak Tak Nie wiem Nie Raczej nie

Zrédto: opracowanie whasne.

W zwigzku z powyzszym, komunikacja marketingowa przedsi¢biorstw ro-
dzinnych ktére cheg wykorzystywaé swoja ,,rodzinno$¢” w grze rynkowej, po-
winna z pewnoscig podkresla¢ czynniki rodzinnosci wplywajace na jej pozycje
konkurencyjna, wzmacniaé przywigzanie do tradycji oraz dbalo$¢ o jako$é.
Nalezy jednak mie¢ na wzgledzie, ze interesariusze zewngtrzni wciaz jeszcze
nie postrzegaja ,,rodzinnego” pochodzenia produktu czy ustugi jako argumen-
tu zakupowego.

Zakonczenie

Hipoteza badawcza zostala zweryfikowana pozytywnie: rodzinny charakter
firmy wplywa na postrzeganie przedsi¢biorstwa przez interesariuszy zewnetrz-
nych. Analiza wykazala jednak, ze istnieje dysonans pomiedzy postrzeganiem
deklaratywnym ,rodzinnos$ci” jako zwickszajacej prawdopodobienistwo wyso-
kiej jakosci produktéw i ustug, a brakiem tej postawy w podejmowaniu decyzji
zakupowych, dlatego poznawczo interesujace wydaje si¢ poglebienie tego ob-
szaru badawczego. Zebrane w dotychczasowym badaniu wyniki maja wymiar
aplikacyjny, moga stanowi¢ baz¢ do przygotowania odpowiednich rekomenda-
cji, dotyczacych wlasciwego zarzadzania rodzinnym charakterem przedsigbior-
stwa rodzinnego oraz w konsekwencji do przygotowania strategii komunikacji
rodzinnosci z blizszym i dalszym otoczeniem, ktéra przyniesie jak najwigcej
wymiernych korzysci.
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