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Z nieukrywaną dumą już po raz trzeci dzielę się z Pań-

stwem naszymi wynikami badania opinii w Polsce, dzięki 
któremu dowiadujemy się o cały czas rosnącym poparciu 
społecznym dla firm rodzinnych.

Z ogromną satysfakcją obserwujemy w społeczeństwie 
umacnianie  się  postaw  sprzyjających  rodzinnej  przed-

siębiorczości i poparcie dla niej. Dowodem tego jest ro-

snąca liczba osób, które deklarują, że są gotowe zapłacić 
nieco więcej za produkty z firm rodzinnych. Uznanie dla 
tradycji,  jakości  i  solidności 
firm  rodzinnych  sprawia,  że 
rośnie świadomość podejmo-

wania decyzji zakupowych na 
rzecz produktów i usług firm 
rodzinnych.  Przedsiębiorcy 
rodzinni,  którym  wcześniej 
przedstawialiśmy  ten  rosnący  trend w  społeczeństwie 
coraz częściej decydują się na eksponowanie rodzinnego 
charakteru swoich firm.

Coraz więcej  respondentów  przyznaje  bowiem,  że wi-
działo na produktach znaki informujące o tym, że zostały 
one wytworzone przez firmy o rodzinnym charakterze.

Rozbudowaliśmy  kwestionariusz  używany  w  poprzed-

nim  badaniu,  aby  znaleźć  odpowiedzi  na  pytania  nur-
tujące dziś nie tylko nas, ale również samych przedsię-

biorców.  Zajęliśmy  się  m.in.  tematem  przekazywania 
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odpowiedzialności  w  firmie  następnemu  poko-

leniu – czyli sukcesji, z którą obecnie mierzy się 
wiele rodzinnych przedsiębiorstw nie tylko w Pol-
sce. Obserwujemy w naszym kraju pierwszą falę 
tsunami sukcesyjnego. Badanie dało nam wiedzę, 
że Polacy chcą, aby biznesy rodzinne były nadal 
prowadzone przez  rodziny założycieli. To świad-

czy o ogromnym zaufaniu, jakie pokładamy w ro-

dzinnym charakterze przedsiębiorstw.

Dla  Polaków  firmy  ro-

dzinne  to  firmy  z  przy-
szłością.  A  że  u  nas 
przyszłość  mierzy  się 
pokoleniami, to firmy ro-

dzinne  mają  przyszłość 
na pokolenia.

Chciałabym z tego miejsca wyrazić moje uprzejme 
podziękowania  Partnerom  Raportu.  Dzięki  ich 
pomocy  możemy  po  raz  kolejny  przyglądać  się 
obrazowi  firm  rodzinnych  w  oczach  polskiego 
społeczeństwa. Są to firmy: Yes Biżuteria, Mokate, 
Blachy Pruszyński, Koral, Fakro, Kancelaria Ożóg 
Tomczykowski,  Ochnik,  Kancelaria  Wardyński 
i  Wspólnicy,  Atlas,  EY,  Bank  Gutmann,  Bank 
Pekao oraz Grant Thornton. 

Od  początku  istnienia  Fundacji  wspierają  nas 
Mecenasi  ̶  Firmy Rodzinne, którym pragnę z serca 
podziękować  za  zaangażowanie  i  promowanie 
przedsiębiorczości  rodzinnej w  Polsce. To  firmy: 
Yes  Biżuteria,  GELG,  ENEL-MED,  Fakro,  MRC 
Broker,  Biofarm,  Mokate,  Kunke,  Kancelaria 
Ożóg Tomczykowski, AWBUD, Konspol, Pekabex, 
Olivia Business Centre, Renex, Blachy Pruszyński, 
Majsterpol. 

Dziękujemy  także  naszemu  Partnerowi,  firmie 
Grant Thornton, która wspiera nas nieprzerwanie 
od trzech lat.
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Dynamicznie  rośmi; Ѵicz0- �oѴ-hॕ� ]o|o�yc_ z-pł-ciࣀ �i<c;f z- pro7�h|y z Crm 
ro7zimmyc_ niż za  ich odpowiedniki wytworzone w firmach o nie-rodzinnym cha-
rakterze.  W  badaniach  przeprowadzonych  na  zlecenie  Fundacji  Firmy  Rodzinne 
w sierpniu 2016 roku taką deklarację złożyło 43% badanych. To o ponad 7 pkt. proc. 
więcej niż w zeszłym roku i 30 pkt. proc. więcej niż dwa lata temu. Jednak nie wszy-
scy  z  nich mogą  dokonywać  świadomie  takich  zakupów,  gdyż  grupa  osób,  które 
widziały kiedykolwiek oznaczenia wskazujące na rodzinny charakter firmy, jest wy-
raźnie mniejsza od grona chętnych do wyższej zapłaty – to 33,8% respondentów. 
Pozytywny jest fakt, że ta luka szybko się zamyka (w 2015 roku oznaczenia widziało 
21% Polaków, a w 2014 – zaledwie 9%). 
Z  zadowoleniem  należy  odnotować  coraz  bliższe  rzeczywistości  skojarzenia 
związane  z  rodzinnymi przedsiębiorstwami. W przymiotnikach,  który-
mi badani opisują  takie firmy, prawie dwukrotnie zmniejszyła się 
liczba  osób,  które mówią,  że  to małe  firmy.  Podobnie  należy 
odnieść  się do  Ł-�-ms�Ŀ �czci�ości � r-mhim]� c;c_ wła-
ścicieli  firm  rodzinnych.  Już  42,6%  badanych  wskazuje, 
że  uczciwość  to  trzecia  najważniejsza  cecha  tej  grupy 
przedsiębiorców. 

Firmy ro7zimm; m-fą prz;7 so0ą 7o0rą przyszłośࣀķ ]7y spros|-fą 
�yz�-miom rysującym się w wynikach badania. Zdaniem ankietowa-
nych, firma powinna po odejściu założycieli pozostać w rodzinie. Córka 
lub syn założycieli to według nich najlepszy wybór, jeśli chodzi o przyszłe 
kierownictwo firmy (ponad 60% wskazań), tym bardziej że � Ɠƒѷ �oѴ-hॕ� z--
�=-mi; 7o Crmy rośmi; wraz ze świadomością, że jest ona prowadzona już przez kolejne pokole-

nie rodziny. Innym wyzwaniem jest rozwój pracowników, o który firma powinna się zatroszczyć. 
Trzecim ważnym zadaniem dla firm rodzinnych  jest praca nad r;Ѵ-cf-mi mi<7zy pr-co�mih-mi 
z ro7zimy - |ymi spoz- mi;f.
Warto zauważyć również, że blisko 1/3 Polaków wiąże swoją przyszłość z firmami rodzinnymi 
– w taki lub inny sposób. Dla blisko 16% aktywnych zawodowo respondentów to �ym-rzomy 
przyszły pr-co7-�c-, a dla prawie 13% osób z-ło৵;mi; �ł-sm;f Crmy ro7zimm;f |o op|ym-Ѵmy 
sc;m-ri�sz m- m-f0Ѵi৵sz; Ѵ-|-. 
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The past two years have seen - ]ro�|_ im |_; m�m0;r o= �oѴ;s �iѴѴim] |o p-y mor; =or =-miѴy 0�sim;ss pro7-
�c|s than for their counterparts made by non-family companies. So declared 43% of respondents in a survey 
conducted for Fundacja Firmy Rodzinne (the Family Businesses Foundation) in August 2016; 7 percentage 
points more than the last year and 30 percentage points more than two years ago. However, not everyone 
can make such purchases consciously since the group of people who have ever seen the Firmy Rodzinne 
(Family Businesses) trademark is significantly smaller, constituting just 33,8% of respondents. This gap is rap-

idly closing, though: in 2015, any such markings were seen by 21% of Poles, and in 2014, just by 9% of them.
Fortunately, the public’s idea of family businesses is getting closer to the truth. Among adjectives used to 
describe such companies, the frequency of the word “small” has decreased by half. In a similar vein, ľ_om;s|Ŀ 
r-mhs _i]_;r �p -mom] 7;scripঞoms of family business owners, in 42,6% of the cases, which makes it the third 
most important trait of this group of entrepreneurs.

F-miѴy 0�sim;ss _-�; - 0ri]_| =�|�r; 0�| m�s| =-c; |_; c_-ѴѴ;m];s indicated in the results of the survey. Ac-
cording to the respondents, when the founders leave a company, it has to stay with the family. The founders’ 
son or daughter is considered the best choice for future management (over 60% of answers), all the more so 
since Ɠƒѷ o= �oѴ;s |r�s| - 0�sim;ss mor; if they know that it has been run by consecutive generations of the 
same family. Another challenge is staff development: family business managers should ensure harmonious 
relations between employed family members and employees hired externally.
It is noteworthy that almost ⅓ of Poles see a family business as a major part of their future, one way or anoth-

er. A family business is the 7r;-m =�|�r; ;mpѴoy;r for almost 16% of professionally active respondents, and 
for almost 13%, =o�m7im] |_;ir o�m om; is |_; opঞm-Ѵ sc;m-rio for the years to come.

Seit zwei Jahren s|;i]| 7i; ,-_Ѵ 7;r �oѴ;mķ 7i; 0;r;i| sim7ķ =ুr 7i; �ro7�h|; m;_r z� z-_Ѵ;mķ �;mm si; �om ;im;m 
F-miѴi;m�m|;rm;_m;m statt von einer nicht durch eine Familie betriebenen Firma kommen. In einer Studie, die im 
Auftrag von der Fundacja Firmy Rodzinne (Stiftung Familienunternehmen) im August 2016 durchgeführt wurde, 
haben sich 43% der Befragten dafür ausgesprochen. Es  ist 7 Prozentpunkte mehr als  im letzten Jahr und 30 
Prozentpunkte mehr als vor zwei Jahren. Trotzdem können nicht alle von ihnen diese Produkte bewusst kaufen. 
Die Gruppe der Personen, die die auf den Familiencharakter des Unternehmens aufweisenden Zeichen je gese-
hen haben ist deutlich kleiner – nur 33,8% der Befragten. Es lässt sich jedoch beobachten, dass diese Kluft sich 
schnell verkleinert (2015 die Zeichen haben 21% der Polen gesehen, 2014 – knapp 9%).
Mit Zufriedenheit  lässt sich auch feststellen, dass die Assoziationen der Kunden mit Familienunternehmen 
immer näher der Wirklichkeit sind. In der Aufgabe, in der die Firmen mit Adjektiven beschrieben werden sol-
len, hat sich die Zahl der Personen, die Familienunternehmen als „klein“ charakterisieren, zweimal verkleinert. 
��c_ 7i; �_rѴic_h;i| 7;r �;si|z;r 7;r F-miѴi;m�m|;rm;_m;m is| -�= 7;r !-m]Ѵis|; 7;r z�|r;@;m7;m �7f;hঞ�; 
-�=];sঞ;];m. Schon 42,6% der Befragten nennt es, was verursacht hat, dass es die dritte wichtigste Eigen-

schaft dieser Gruppe von Unternehmern ist.

F-miѴi;m�m|;rm;_m;m _-0;m ;im; ]roz; ,�h�m[ �or sic_ķ -0;r si; mুss;m 7;m �;r-�s=or7;r�m];m, die die Er-
gebnisse der Studie stellen, gewachsen sein. Nach der Ansicht der Befragten soll das Unternehmen in Händen 
der Familie bleiben, nachdem die Gründer ihre Stellen geräumt haben. Ein Sohn oder eine Tochter der Gründer sei 
die beste Wahl, wenn es um die Geschäftsführung des Unternehmens geht (mehr als 60% der Antworten). Umso 
mehr, als 7-s (;r|r-�;m z�r Firm- =ুr Ɠƒѷ 7;r �oѴ;m mit dem Bewusstsein steigt, dass sie von den nacheinander 
folgenden Generationen einer Familie betrieben wird. Eine andere Herausforderung ist die Personalentwicklung 
der Mitarbeiter. Die Unternehmer sollen _-rmomisc_; �;zi;_�m];m zwischen den eingestellten Familienmitglie-
dern und anderen Mitarbeitern auf der Rücksicht nehmen. 
Es ist auch bemerkenswert, dass fast 1/3 der Polen vorhaben, in der Zukunft mit Familienunternehmen in einer 
oder anderen Form verbunden zu sein. Für beinahe 16% der berufstätigen Befragten ist es ein künftiger $r-�m-
-r0;i|s];0;r und für fast 13% ist die �rুm7�m] ;im;s ;i];m;m F-miѴi;m�m|;rm;_m;ms 7-s 0;s|mक़]Ѵic_; "z;m-rio 

für die nächsten Jahre. 

Executive Summary Zusammenfassung
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"t;i]t d;in (;rtra�;n z�m Prod�ht od;r z�r 	i;nst-
l;ist�n] ;in;s 
amili;n�nt;rn;hm;ns mit d;m 

�;��ssts;inķ dass ;s schon �on d;r z�;it;n od;r 
n࢜chst;n �;n;raঞon ;in;r 
amili; 0;tri;0;n �irdĵ 

�Ʒ101ƒķ 	at;n in ѷ

 	o;s yo�r tr�st in a prod�ct or s;r�ic; o@;r;d 
0y a =amily 0�sin;ss incr;as; i= yo� hno� that th; 

;nt;rpris; is r�n 0y a cons;c�ঞ�;  
Ős;cond or =�rth;rő  ];n;raঞonĵ

�Ʒ101ƒķ data pr;s;nt;d in ѷ

y;s / fa no / n;in

� ha�; no opinion /  
�ch ha0; h;in; �;in�n] daz�

Wুrd;st d� m;hr =ুr di; Prod�ht; ;in;s 
ami-
li;n�nt;rn;hm;ns zahl;n als =ুr di; ࢜hnlich;n 
Prod�ht; ;in;s &nt;rn;hm;nsķ das s;in;n 
=amili࢜r;n �nd tradiঞon;ll;n �haraht;r nicht 
0;tontĵ
�Ʒ101ƒķ 	at;n in ѷ

Wo�ld yo� pay mor; =or a prod�ct man�=ac-
t�r;d 0y a =amily 0�sin;ss than =or a compa-
ra0l; prod�ct =rom a 0�sin;ss �hich do;s not 
stat; its =amily nat�r; nor tradiঞonĵ 
�Ʒ101ƒķ data pr;s;nt;d in ѷ

GB DE

y;s / fa no / n;in

� ha�; no opinion /  
�ch ha0; h;in; �;in�n] daz�
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Более двух лет ॻࣄࢡĠࣗĠ Ęफ़ęėĥࣗࣄĠđफ़ ğफ़ęĮĘफ़đķ Ęफ़Ġफ़ॻĩࣗ ĜࢡěࣗॻࣗĜĩ ğफ़ĠॻࢡĠėĠĪ ďफ़ęĪĦࣗ ĔࣗĜࣗĒ Ĝࢡ ğॻफ़Ĕ২Ę-
Ġĩ ࣗࣄěࣗૉĜफ़Ēफ़ ğॻफ़ėĖđफ़ĔࣄĠđࢡ,  чем на их  эквиваленты из обычных магазинов. Согласно результатам 
опроса, проведенного в августе 2016г. Фондом” Fundacja Firmy Rodzinne”[Фондом Семейного Бизнеса] 
за таким выходом высказались 43% респондентов. По сравнению с прошлым годом эти показатели 
остаются выше на 7 процентных пунктов и выше на 30 процентных пунктов, чем два года назад. Од-

нако не все могут делать покупки в таких же магазинах, так как группа лиц, которые когда-нибудь 
встретили обозначения магазинов семейного характера значительно ниже и она составляет только 
33,8% респондентов. 
Кстати, можно заметить, что этот разрыв быстро снижается (в 2015 обозначения видели 21% поля-
ков, а в 2014 едва ли 9%).
С радостью следует заметить, что все больше реальных ассоциаций связанных с семейным бизнесом. 
Почти двоекратно понизилось количество человек, которые определяют семейныефирмы такими из 
имен прилагательных как «небольшая» компания.  Аналогичное отношение следует иметь к ńॻफ़ࣄĠ২Ņ 
ĥࣗࣄĠĜफ़ࣄĠė đ ࣄğėࣄĘࣗ ĥࣗॻĠ, характеризующих владельцев семейных компаний, на что указывает уже 
42,6% респондентов, что ставит эту черту на третьем месте среди важнейших особенностей этой 
группы предпринимателей.

ý ࣗࣄěࣗૉĜफ़Ēफ़ ďėĖĜࣗࢡࣄ ৠफ़ॻफ़Ħࣗࣗ ď২Ĕ২ħࣗࣗķ Ĝफ़ ėě ĜࢡĔफ़ ࣄğॻࢡđėĠĪࣄĮ ࣄ Ġॻ২ĔĜफ़ࣄĠĮěė,  вытекающими из ре-
зультатов опроса. По мнению респондентов, фирма должна остаться собстенностью семьи после ухода 
ее основателей. Выбор сына или дочери  основателей на должность будущего управляющего фирмы 
как самое лучшее решение по этому вопросу поддержали свыше 60% респондентов. Тем более, что 
у 43% поляков доверие к фирме растет тогда когда они осознают, что компания управляется следую-

щим членом семьи. Следующая трудность – развитие сотрудников.  Семейным компаниям необходимо  
также иметь ввиду вопрос по обеспечению ৠफ़ॻफ़Ħėৠ फ़ĠĜफ़ĦࣗĜėૉ между сотрудниками – членами семьи 
и остальными сотрудниками фирмы.   
Следует также заметить, что около 1/3 поляков таким или другим образом связывает свое будущее 
с семейным делом. Почти для 16% респондентов, занимающихся профессиональной деятельностью, 
это ėࣄğफ़ęĜࣗĜėࣗ ėৠ ěࣗĥĠ ğफ़ ď২Ĕࣗħࣗě২ ॻࢡďफ़Ġफ़ĔࢡĠࣗęĭ, а для почти 13% человек основание собственного 
 .является самым лучшим вариантов развития на предстоящие годы ࢡࣄěࣗૉĜफ़Ēफ़ ďėĖĜࣗࣗࣄ

Da due anni s|- cr;sc;m7o iѴ m�m;ro 7;i poѴ-cc_i 7isposঞ - p-]-r; 7i piা p;r pro7oম pro�;mi;mঞ 7- impr;s; 
=-miѴi-ri rispetto alle loro controparti prodotte nelle società di carattere non-familiare. Lo dichiara il 43 per 
cento degli intervistati dello studio condotto per conto di Fundacja Firmy Rodzinne (Fondazione Imprese Fa-
miliari) nel mese di agosto 2016. È allora un risultato di sette punti percentuali di più rispetto all’anno scorso, 
e trenta punti percentuali di più di due anni fa. Tuttavia, non tutti possono fare consciamente tali acquisti, 
poiché un gruppo di persone che hanno mai visto i segni che indicano il carattere familiare della società è si-
gnificativamente più piccolo, al 33,8 per cento degli intervistati. Vediamo, tuttavia, che questo divario si sta 
chiudendo rapidamente (nel 2015, il 21% dei polacchi ha visto le designazioni, e nel 2014 - solo il 9%).
Si nota comunque con soddisfazione che le associazioni alle imprese familiari divengono sempre più vicine 
alla realtà. Gli aggettivi usati per descrivere tali aziende mostrano che quasi il doppio di persone di meno dice 
che sono aziende piccole. Allo stesso modo, si osserva la ľpromoziom;Ŀ 7i om;s|࢘ m;ѴѴ- cѴ-ssiCc- 7;ѴѴ; c-r-|-
|;risঞc_; dei proprietari d’imprese familiari. Lo dichiara già il 42,6 per cento degli intervistati, cosi rendendola 
la terza caratteristica più importante di questo gruppo d’imprenditori.

�; impr;s; =-miѴi-ri _-mmo 7-�-mঞ - Ѵoro �m 0�om =�|�roķ m- 7;�omo -@rom|-r; Ѵ; sC7; designate nei risul-
tati dello studio. Secondo gli intervistati, dopo la partenza del fondatore, impresa deve rimanere in famiglia. 
Figlio o figlia dei fondatori è la scelta migliore quando si tratta di gestione futura della società (oltre il 60% 
delle risposte). Tanto più che iѴ Ɠƒ p;r c;m|o 7;i poѴ-cc_i si C7- 7;ѴѴ- soci;|࢘ 7i piা con la consapevolezza che 
essa è condotta già per la generazione seguente della famiglia. Un’altra sfida è lo sviluppo dei dipendenti. Im-

prenditori familiari dovranno fare in modo per -ssic�r-r; Ѵ; r;Ѵ-ziomi -rmomios; tra i dipendenti della famiglia 
e quelli fuori d’essa. 
Vale la pena notare, inoltre, che quasi un terzo dei polacchi lega il loro futuro con le imprese familiari - in que-

sto o altro modo. Per quasi il 16 per cento degli intervistati economicamente attivi una tale impresa è ѴĽi7;-Ѵ; 
=�|�ro 7-|or; 7i Ѵ-�oro, e per quasi il 13%, =om7-r; �m- propri- impr;s- =-miѴi-r; ࣏ Ѵo sc;m-rio oমm-Ѵ; per 
gli anni a venire.

Управляющее резюме Sintesi
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34.8
22.2

43

�a �ostra fid�cia n;l prodo�o o s;r�izio di �nĽim-
pr;sa =amiliar; a�m;nta con la consap;�ol;zza ch; 

;ssa ࣏ condo�a ]i࢘ p;r �na s;]�;nt; Ős;conda o 
s�cc;ssi�aő ];n;razion; d;lla =ami]liaĵ 

�Ʒ101ƒķ daঞ inѷ

 ě ėęėࢡĦࣗ Ĕफ़đࣗॻėࣗ Ę ğॻफ़Ĕ২ĘĠࢡݦ ĠࣗĠ ęėࣄࢡ࠶
২ࣄę২Ēࢡě ࣗࣄěࣗૉĜफ़Ēफ़ ďėĖĜࣗࢡࣄķ ࣗࣄęė ࢡݦě 

ėĖđࣗࣄĠĜफ़ķ ĥĠफ़ ėě ২ğॻࢡđęĮࣗĠ ࣄęࣗĔ২ĭħėૉ ğफ़ 
फ़ĥࣗॻࣗĔė ĥęࣗĜ ࣗࣄěĪėĵ  
�Ŋ101ƒķ ĔࢡĜĜĩࣗ đ ѷ

óࢡ / si ޮࣗĠ / no

ޮࣗ ĖĜࢡĭ / non ho �nĽopinion; 

"ar;st; disposঞ a pa]ar; di piা p;r �n pro-
do�o di �nĽimpr;sa =amiliar; risp;�o a �n 
prodo�o compara0il;ķ ma dalla soci;t࢘ ch; 
non dichiara il s�o cara�;r; =amiliar; n࣐ la 
tradizion;ĵ
�Ʒ101ƒķ daঞ inѷ

üफ़ĠॻࢡĠėęė ęė ďĩ ݦĩ ďफ़ęĪĦࣗ ĔࣗĜࣗĒ Ĝࢡ 
ğॻफ़Ĕ২ĘĠĩ ࣗࣄěࣗૉĜफ़Ēफ़ ğॻफ़ėĖđफ़ĔࣄĠđࢡķ ĥࣗě Ĝࢡ 
ėৠ īĘđėđࢡęࣗĜĠĩ ėĖ ěࢡĒࢡĖėĜफ़đķ Ęफ़Ġफ़ॻĩৠ Ĝࣗ 
फ़ĠęėĥࣗࢡĠ ࣗࣄěࣗૉĜĩૉ ৠࢡॻࢡĘĠࣗॻ ė ĠॻࢡĔėģėė 
ğफ़ đࣗĔࣗĜėĭ ďėĖĜࣗࢡࣄĵ
�Ŋ101ƒķ ĔࢡĜĜĩࣗ đ ѷ

óࢡ / si ޮࣗĠ / no

ޮࣗ ĖĜࢡĭ / non ho �nĽopinion; 
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Vanaf twee jaar gaat het --m|-Ѵ �oѴ;m om_oo] 7i; m;;r �iѴѴ;m 0;|-Ѵ;m �oor pro7�c|;m ];=-0ric;;r7 7oor 
=-miѴi;0;7rif�;m dan voor dezelfde producten die door andere bedrijven zijn gefabriceerd. Volgens onder-
zoeken die in augustus 2016 in opdracht van Fundacja Firmy Rodzinne [Stichting Familiebedrijven] zijn uit-
gevoerd, zo’n antwoord heeft 43% van de respondenten gegeven. Dat is 7 procentpunten meer dan vorig 
jaar en 30 procentpunten meer dan twee jaar geleden. Maar niet iedere respondent kan zulke boodschappen 
bewust doen. Een groep van personen die de symbolen van familiebedrijven ooit heeft gezien is aanzienlijk 
kleiner en bedraagt maar 33,8% van de respondenten. We zien echter dat het verschil snel kleiner wordt (in 
2015 deze symbolen heeft 21% Polen gezien en in 2014 – maar 9%).
Tevreden, dient men te benadrukken dat de associaties die de respondenten hebben met betrekking tot de 
familiebedrijven met de werkelijkheid overeenkomen. Het aantal respondenten die de familiebedrijven als 
“kleine” bedrijven omschrijft, gaat aanzienlijk omlaag (bijna 50% van de respondenten). Evenzo, dient men 
ľ;;m |o;m-m;Ŀ �-m ;;rѴifh_;i7 van eigenaren van familiebedrijven  te benadrukken. Al 42,6% van de respon-

denden wijst erop en maakt de eerlijkheid derde belangrijkste kenmerk van deze groep van ondernemers.

F-miѴi;0;7rif�;m _;00;m ;;m ]o;7; |o;homs| �oor zic_ m--r z; mo;|;m �i|7-]im];m --mh�mm;m die uit de 
enquête resulteren. Volgens de respondenten, moet een bedrijf, na het vertrek van de oprichter, in de familie 
blijven. Meer dan 60% van de respondenten is van mening dat de zoon of dochter van de oprichter het be-

drijf verder dient te leiden. Dit is de allerbeste keuze in zo’n geval. �if Ɠƒѷ �oѴ;m ]--| _;| �;r|ro��;m im _;| 
0;7rif= om_oo] wanneer men weet dat het door volgende generaties wordt geleid. Een andere belangrijke 
uitdaging is de ontwikkeling van medewerkers. �m7;rm;m;rs 7i;m;m ooh �oor 7; ]o;7; r;Ѵ-ঞ;s |; zor];m 
|�ss;m de familieleden die binnen het bedrijf werken en werknemers.
Men dient ook te benadrukken dat bijna 1/3 Polen zijn toekomst met familiebedrijven op welke manier dan 
ook wil binden. Voor bijna 16% van werkende respondenten  is _;| =-miѴi;0;7rif= _�m i7;-Ѵ; |o;homsঞ]; 
�;rh];�;r, en voor bijna 13% van de personen is _;| opric_|;m �-m _�m ;i];m =-miѴi;0;7rif= _;| 0;s|; sc;m--
rio voor komende jaren. 

Au cours des deux dernières années, 0;-�co�p 7; �oѴom-is som| 7;�;m�s pr࣑|s ࢘ p-y;r pѴ�s po�r 7;s pro-
7�i|s �;m-m| 7;s ;m|r;pris;s =-miѴi-Ѵ;s que pour leurs homologues fabriqués par des sociétés de caractère 
non-famille, et leur nombre augmente constamment. Dans l’enquête menée en août 2016 pour le compte de 
Fundacja Firmy Rodzinne (la Fondation des entreprises familiales), déjà 43% des répondants l’ont constaté. 
C’est plus de sept points de pourcentage de plus que l’année dernière et trente points de pourcentage de 
plus qu’ il y a deux ans. Pourtant, pas tout le monde peut consciemment faire de tels achats – il s’avère que 
le groupe de personnes qui a même une fois vu des étiquettes indiquant le caractère familial de l’entreprise 
est nettement plus faible, et qu’il constitue 33,8% des répondants. Nous voyons, cependant, que cet écart se 
referme rapidement (en 2015, 21% des Polonais ont vu de telles étiquettes, et en 2014 c’était seulement 9%).
Nous sommes contents de voir que des associations  liées aux entreprises  familiales  sont de plus en plus 
proches de la réalité. Avec les mêmes sentiments, nous observons ń ѴĽ-�-mc;m;m| Ņ 7; ѴĽ_omm࣑|;|࣐ 7-ms Ѵ; 
cѴ-ss;m;m| 7;s |r-i|s caractérisant des propriétaires d’entreprises familiales. Autant que 42,6% des répon-

dants ont indiqué que l’honnêteté est un trait le plus caractéristique pour des entrepreneurs familiaux, ce qui 
en fait le troisième dans le classement final.

�;s ;m|r;pris;s =-miѴi-Ѵ;s om| �m 0;Ѵ -�;mir 7;�-m| ;ѴѴ;sķ m-is ;ѴѴ;s 7oi�;m| -�ssi =-ir; =-c; -�� 7࣐Cs qui 
émergent de l’enquête. Selon les répondants, après que les fondateurs resignent, l’entreprise devrait rester 
aux mains de la famille. Un fils ou une fille du fondateur serait, selon eux, le meilleur choix pour le poste de 
directeur (plus de 60% des réponses). D’autant que 43% des Polonais ont plus de confiance dans les entre-

prises dirigées par des générations suivantes d’une même famille. Un autre défi est le développement des 
employés. �ss�r;r 7;s r;Ѵ-ঞoms _-rmomi;�s;s entre les employés de la famille et ceux de l’extérieur devrait 
également être dans l’intérêt des entreprises familiales.
Il faut noter aussi que près d’un tiers des Polonais s’impliquent, d’une façon ou d’une autre, aux entreprises 
familiales. Pour près de 16% des personnes interrogées qui sont professionnellement actives une entreprise 
familiale est �m ;mpѴoy;�r i7࣐-Ѵ, et pour près de 13% des gens Ѵ-mc;r Ѵ;�r propr; ;m|r;pris; =-miѴi-Ѵ; ;s| Ѵ; 
sc࣐m-rio p-r=-i| po�r Ѵ;s -mm࣐;s ࢘ �;mir.
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��;zŊ�o�s pl�s d; confianc; dans l;s prod�its o� 
l;s s;r�ic;s si �o�s sa�;z t�; lĽ;ntr;pris; ;st diri]࣐; 

par �n; ]࣐n࣐raঞon s�i�ant; Őd;��i࣏m; o� a�tr;ő 
dĽ�n; m࣑m; =amill;ĵ

�Ʒ101ƒķ ;n ѷ

�aat fo�� �;rtro��;n in ;;n prod�ct o= ;;n di;nst 
�an ;;n =amili;0;drif= omhoo] als f; z;h;r �;;t dat 
h;t 0;drif= al door ;;n �ol];nd; Őt�;;d; o= lat;r;ő 

];n;raঞ; �ordt ];l;idĵ
�Ŋ101ƒ ķ ];];�;ns in ѷ

�a / o�i �;; / non

�h �;;t h;t ni;t / f; n; sais pas

 t;sŊ�o�s pr࣑tŐ;ős ࢘ pay;r pl�s po�r d;sݾ
prod�its �;nant d;s ;ntr;pris;s =amilial;s t�; 
po�r l;�rs homolo]�;s =a0rit�࣐s par d;s so-
ci࣐t࣐s non a�ach࣐;s a�� �al;�rs d; la =amill; 
;t d; la tradiঞonĵ
�Ʒ101ƒķ ;n ѷ

�;n f; 0;r;id om m;;r t; 0;tal;n �oor ;;n 
prod�ct ];=a0ric;;rd door ;;n =amili;0;drif= 
dan �oor ;;n prod�ct �an d;z;l=d; h�alit;it 
maar ];=a0ric;;rd door ;;n 0;drif= dat =ami-
li;tradiঞ;s ni;t ho;st;rtĵ
�Ŋ101ƒ ķ ];];�;ns in ѷ

�a / o�i �;; / non

�h �;;t h;t ni;t / f; n; sais pas
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Již dva roky ros|; poࣂ;| �oѴ࢙hৄķ h|;ংझ fso� sc_opmi z-pѴ-ঞ| �झc; z- �৥ro0hy ro7imm৥c_ Cr;m než za náhrady 
vyrobené ve firmách, které nemají rodinný charakter. V průzkumech provedených na objednávku Fundacja 
Firmy Rodzinne (Nadace Rodinné Firmy) v srpnu 2016 roku toto deklarovalo 43% dotazovaných. To je o více 
než 7 procent více než v minulém roce a 30 procent více než před dvěma lety. Ale ne všichni z nich mohou 
uvědoměle kupovat, jelikož skupina lidí, kteří kdykoliv viděli označení poukazující rodinný charakter firmy, je 
výrazně menší - to bylo 33,8% respondentů. Ale vidíme, že takový nedostatek rychle mizí (v roce 2015 ozna-
čení vidělo 21% Poláků, a v roce 2014 – jen 9%).
Jsme spokojeni čím dále tím bližší skutečností asociace spojené s rodinným podnikem. V přídavných jménech, 
kterými dotazovaní popisují takové firmyse  skoro dvakrát zmenšil počet lidí, kteří říkají, že to jsou malé fir-
my. Podobně je třeba hovořit o ľpo�৥঍;mझĿ pocঞ�osঞ � ৴;0ংझࣂh� c_-r-h|;risঞh majitelů rodinných firem. Již 
42,6% dotazovaných to poukazuje, což způsobuje, že  je toto třetí nejdůležitější charakteristika té skupiny 
podnikatelů. 

!o7imm࣐ Crmy pং;7 s;0o� m-fझ 7o0ro� 0�7o�cmos|ķ -Ѵ; m�sझ ࣂ;Ѵi| �৥z�࢙m, které se rýsují ve výsledcích prů-

zkumu. Podle dotazovaných firma musí po odchodu zakladatelů zůstat v rodině. Syn nebo dcera zakladatelů 
jsou nejlepší volbou  jestliže  jde o příští vedení firmy  (více než 60% odpovědí). Tím více, že � Ɠƒѷ �oѴ࢙hৄ 
7ৄ�࣒r- h Crm࣒ ros|; včetně povědomí, že je vedena již několika dalšími generacemi rodiny. Jinou výzvou je 
rozvoj zaměstnanců. ,-fi঍|࣒mझ _-rmomich৥c_ �z|-_ৄ mezi zaměstnanci z rodiny, a těmi jenž jsou mimo ni by 
také měly být  v centrum pozornosti podnikatelů.
Je dobře si všimnout také, že skoro 1/3 Poláků spojuje svou budoucnost s rodinnými firmami – takovým nebo 
jiným způsobem. Pro skoro 16% profesionálně aktivních dotazovaných je to �ysm࣒m৥ pংझ঍ঠ z-m࣒s|m-�-|;Ѵ, 
a pro skoro 13% osob z-Ѵo৴;mझ �Ѵ-s|mझ ro7imm࣐ Crmy f; opঞm࢙Ѵmझm sc࣐m࢙ং;m pro nejbližší léta. 

�m|-Ѵ poѴ-ch;r som ࢜r r;7o -� 0;|-Ѵ- m;r =क़r �-rorm- -�  =-miѴf;=क़r;|-] ࢜m =क़r s-mm- �-ror ঞѴѴ�;rh-7; -� 
क़�ri]- =क़r;|-] क़h-r s;7-m |�࢟ ࢟r ঞѴѴ0-h-. 43 % av de undersökta personerna deklarerade detta i augusti 2016 
i samband med undersökningarna som har genomförts på uppdrag av Fundacja Firmy Rodzinne (Familjeföre-

tagsstiftelsen). Det är drygt 7 procent mer än förra året och 30 procent mer än för två år sedan. Det är dock 
inte alla av dessa personer som medvetet kan köpa sådana varor emedan betydligt mindre är den grupp av 
personer som någon gång har sett beteckningarna om att varan har tillverkats av ett familjeföretag – dvs. 
33,8 % utfrågade. Vi ser dock att luckan fylls snabbt (2015 har sådana beteckningar setts motsvarande av 
21% polacker och 2014 bara 9 %).
Till stor belåtenhet kan anmärkas att associationerna med ett familjeföretag blir allt närmare verkligheten. 
Vad det gäller de attribut som sådana företag beskrivs med av tillfrågade har antal personer som säger att 
sådana företag är små minskat nästan dubbelt. Likadant ser det ut med „ökning” av hederlighet bland ranking-
attribut hos ägarna till familjeföretag. 42,6%  av tillfrågade nämner detta attribut vilket gör hederligheten till 
den tredje av de utmärkande egenskapen hos den här gruppen av företag.  

F-miѴf;=क़r;|-] |ychs _- ;m 0r- =r-mঞ7 =r-m=क़r si] m;m 7; m࢟s|; m࢜|- si] m;7 �|m-mim]-rm- som dyker upp 
i samband undersökningarna. Företaget skall enligt de tillfrågade förbli inom familjen efter att dess grundarna 
har lämnat det. Sonen eller dottern till grundaren är det bästa valet då man väljer firmans framtida ledning 
(över 60% av tillfrågade). Så mycket mer som att hos Ɠƒѷ poѴ-ch;r �࢜�;r ঞѴѴi� ঞѴѴ ;� =क़r;|-] i den mån som 
vetskapen om att det drivs av nästa familjegeneration. En annan utmaning är de anställdas utveckling. Famil-
jeföretag ska lägga märke till att säkerställa harmoniska relationer mellan de anställda som är från familjen 
och övriga anställda.
Det är även värt att anmärka att nästan 1/3 del av polacker ser sin framtid inom ett familjeföretag – på ett 
eller annat sätt. För så gott som 16%  av yrkesaktiva utfrågade är ett familjeföretag en idealisk arbetsgivare 
för framtiden och för nästan 13% personer är det det optimala scenariot för närmaste år att bilda ett eget 
familjeföretag.
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-;i� ঞllit ঞll ;n �ara ;ll;r tf࢜nst a� =amilf;=क़r	 harࠑ
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=क़lfand; Őandra ;ll;r ࢜nn� s;nar;ő =amilf;];n;raঞonĵ
�Ʒ101ƒķ �pp]i[;r i ѷ

,da (a঍; dৄ�࣒ra h �৥ro0h� n;0o sl�৴0࣒ rodinn࣐ 
firmy �zrৄst࢙ so�0࣒৴n࣒ s po�࣒domझmķ ৴; fi �;d; fi৴ 

dal঍झ Ődr�h࢙ n;0o pozd࣒f঍झő ];n;rac; rodinyĵ
�Ʒ101ƒķ িdaf; � ѷ

ano / fa n; / n;f
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p࢟ sina tradiঞon;rĵ
�Ʒ101ƒķ �pp]i[;r i ѷ
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�৥ro0;h rodinn࣐ firmy n;৴ za sro�nat;ln৥ �৥-
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�Ʒ101ƒķ িdaf; � ѷ
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En los últimos dos años _- cr;ci7o ;Ѵ mিm;ro 7; poѴ-cos 7isp�;s|os - p-]-r m࢙s por pro7�c|os pro�;mi;m|;s 
7; ;mpr;s-s =-miѴi-r;s que por sus equivalentes producidos por empresas de carácter no-familiar. En  los 
estudios realizados por encargo de la Fundacja Firmy Rodzinne (Fundación Empresas Familiares) en agosto de 
2016, lo declaró el 43% de los encuestados. Es un aumento de más de 7 puntos porcentuales respecto al año 
anterior y 30 puntos porcentuales más que hace dos años. Sin embargo, no todos pueden hacer decisiones de 
compra de manera consciente, ya que el número de personas que declaran haber visto una vez indicaciones 
del carácter familiar de una empresa es significativamente menor: un 33,8%.  No obstante, se puede observar 
que está brecha se está cerrando (en 2015 un 21% de los polacos vio las indicaciones, en 2014, solo un 9%).
Se acogen favorablemente asociaciones con las empresas familiares cada vez más cercanas a la realidad. En 
cuanto a los adjetivos con los cuales los encuestados describen tales empresas, se ha reducido casi a la mitad 
el número de personas que dicen que son unas empresas pequeñas. De mismo modo debe considerarse ;Ѵ 
ń-�-mc;Ņ 7; Ѵ- im|;]ri7-7 ;m Ѵ- cѴ-siCc-ciॕm 7; c-r-c|;rझsঞc-s de los propietarios de empresas familiares. Ya 
la indica un 42,6% de los encuestados, lo que significa que es la tercera característica más importante de este 
grupo de empresarios.  

�-s ;mpr;s-s =-miѴi-r;s ঞ;m;m ;m s� p;rsp;cঞ�- �m =�|�ro 0�;moķ p;ro ঞ;m;m t�; _-c;r =r;m|; - �-rios r;|os 

señalados en los resultados de la encuesta. Los encuestados opinan que una empresa debe permanecer en la 
familia después de la jubilación de sus fundadores. El hijo o la hija de los fundadores es la opción preferible para 
futuros directivos de la compañía, tanto más que en el caso del Ɠƒѷ 7; Ѵos poѴ-cos Ѵ- comC-mz- ;m �m- ;mpr;s- 
-�m;m|- con la conciencia de que la dirige la siguiente generación de la misma familia. Otro desafío es el desa-
rrollo de los trabajadores. �Ѵ m-m|;mimi;m|o 7; Ѵ-s r;Ѵ-ciom;s -rmomios-s entre los empleados de la familia y los 
de fuera de ella también es algo que deben tener en cuenta los empresarios familiares.
Cabe destacar, asimismo, que casi un tercio de los polacos ve su futuro en una empresa familiar – de una u otra 
forma. Para casi un 16% de los encuestados que ejercen una actividad laboral es su =�|�ro ;mpѴ;-7or 7; ;m-
s�;ोo, y para casi un 13% de las personas imici-r s� propio m;]ocio =-miѴi-r es un escenario óptimo para los 
años que vienen. 

两年来，越来越多的波兰人愿意购买家族企业产品比非家族性企业生产的同行产品付出更多。在2016年8
月，由Fundacja Firmy Rodzinne(家族企业基金会)委托的所进行的研究中，43%受访者已宣称这样。这比去
年同期增加了超过7个百分点，比两年前增加了30个百分点。然而，并不是他们都能够有意识地这样购买，
这是因为有史以来看到表示家族企业标志的人群明显很少– 受访者中的33,8%。不过我们看到，该差距正在
迅速缩小（2015年看到这些标志的波兰人 – 21%，而在2014年只有9%）。
感到鼓舞的是要注意到越来越接近有关家族企业的现实联想。受访者描述了这种公司，说出这是小企业的
人数几乎减少了两倍。同样，可参照对家族企业业主性质的“诚信提升”排行。已经42,6%的受访者表示，
对这批企业家第三个最重要的特征。

家族企业拥有一个美好的未来，但是他们需要符合研究结果提出的挑战。依据受访者创始人离开后公司必
须保留创始家族。据受访，当谈到公司未来经理，创始人的儿子或女儿是最好的选择（超过60%响应答复）
。更多是因为43%的波兰人对公司的信任上升随一种该公司由下一代家族经营的知识。另一个挑战是员工的
发展。确保家人员工与家人外员工之间的和谐关系，也应该由家族企业进行考虑。
值得注意的是波兰人近1/3通过各种方式联系自己的未来与家族企业。近16%的经济活动的受访者认为这是
理想的未来雇主，而对于近13%的人，建立自己的家族企业是未来几年的最佳方案。

Resumen ejecutivo 中文 执行摘要
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你对家族企业产品或服务的信任是否跟随企业已经
由另一个（二代或后代）家族来运营而增加？

�Ʒ101ƒķ 数据为ѷ

 ѿ��m;nta s� confianza ;n �n prod�cto o �n s;r-
�icio d; �na ;mpr;sa =amiliar si sa0; t�; la diri]; 
la si]�i;nt; ];n;raciॕn Ős;]�nda o s�c;si�aő d; la 

=amiliaĵ
�Ʒ101ƒķ datos ѷ

sझ / 是 no / 否

no t;n]o opiniॕn / 无意见

比起一个没有宣称其家族性和传统性的企
业，你会愿意支付更多地购买家族企业的同
等产品吗？
�Ʒ101ƒķ 数据为ѷ

ѿ�starझas disp�;sto/a a pa]ar m࢙s por �n pro-
d�cto d; �na ;mpr;sa =amiliar t�; por �n pro-
d�cto compara0l; p;ro d; �na ;mpr;sa t�; no 
d;clar; s� car࢙ct;r =amiliar y tradicionalĵ
�Ʒ101ƒķ datos ѷ

sझ / 是 no / 否

no t;n]o opiniॕn / 无意见
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�om;ntarz / �omm;nt

Znaczenie firm rodzinnych  
w gospodarce Polski i świata

Significance of family businesses to  
Polish and global economy.

Firmy  rodzinne  są  znakomitym  przykładem 
„uczenia się przez doświadczenie”. Patrząc na 
rodziców  zaangażowanych  w  prowadzenie 
własnej firmy, dzieci mają poczucie sprawstwa, 
codziennie obserwują, że ciężka praca i samo-

dzielne  podejmowanie  decyzji  jest  naturalne 
i  przynosi  efekty.  To  zrozumiałe,  że  przyszli 
sukcesorzy  są  dzięki  temu  bardziej  odważni, 
inicjatywni i… niepokorni. Z drugiej strony po-

czucie  odpowiedzialności  za  losy  firmy  stwo-

Firmy rodzinne są dla polskiej  i każdej gospo-

darki  jak fundament, na którym dopiero moż-
na wznosić wspólny dom. Tworzą najtrwalsze 
i  najdłuższe w  czasie  związki,  jak  solidne bu-

dowle,  które  przez  wieki  przetrwały  do  na-
szych  niepewnych  czasów,  stając  się  w  nich 
opoką.
Firmy  rodzinne  są  tą  częścią  gospodarczego 
DNA,  która  odpowiada  za  trwałość  i  żywot-
ność  organizmu  oraz  za  przekazywanie  naj-
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vt-nd-0Ѳ;� t_-t� =utur;� vucc;vvorvĻ� _-�;� bnbti-ti�;Ķ�
v_o�� t_;br� 0r-�;r�� -ndĸĸĸbnvu0ordbn-tionĸ��n� t_;�
Ybr�vbd;Ķ�bt�lb]_t�0;�dbLcuѲt�to�0;-r�-�0urd;n�o=�r;-
vronvb0bѲbt��=or�-�=-lbѲ��0uvbn;vv��_bc_��-v�cr;-t;d�


-lbѲ��0uvbn;vv;v� -r;� =ound-tionv� =or��oѲbv_�-nd�
ot_;r�;conolb;v�on��_bc_�-�collon�_ouv;�c-n�
0;�0ubѲtĸ�$_;��cr;-t;�t_;�lovt�dur-0Ѳ;�-nd� Ѳon]ň
t;rl� r;Ѳ-tionv_brv� fuvt� Ѳbh;� voѲbd� 0ubѲdbn]v� �_bc_�
Ѳ-vt;d� t_rou]_out� c;nturb;v� ur� to� our� unc;rt-bn�
til;v�-nd�convtitut;�tod-�Ļv�0;drochvĸ

-lbѲ��0uvbn;vv;v�-r;�t_bv�r-rt�o=�;conolbc�	���

rzonej  przez  poprzednie  pokolenia może  być 
trudnym  do  udźwignięcia  ciężarem.  Młody 
człowiek, który jest przekonany, że można sku-

tecznie  kształtować  otaczający  świat  będzie 
miał trudność podporzadkowania się rygorom 
procedur  czy  hierarchii  rządzących  korpora-
cjami.  Skoro  zatem  nie  przejęcie  rodzinnego 
biznesu, to może prowadzenie własnego, jako 
sposobu na życie i własny rozwój?

lepszych  wzorców  kolejnym  pokoleniom.  Na 
co  dzień  to  firmy  rodzinne  praktykują  i  uczą 
innych patriotyzmu oraz dumy zbudowanej na 
tradycji  i  kompetencjach  zdobywanych  przez 
pokolenia. Dają  poczucie  zakorzenienia  i  sta-
bilności w społeczeństwie oraz gospodarce.
Firmy rodzinne najlepiej i najskuteczniej jak do 
tej pory realizują biblijną zasadę czynienia so-

bie ziemi poddanej, bo to dzięki nim świat od 
tysiącleci zmienia się na lepsze.

-nd�d;�;Ѳor;d�0��rr;c;dbn]�];n;r-tionvĸ����oun]�
-duѲt��_o�bv�con�bnc;d�_;�or�v_;�c-n�vucc;vv=uѲѲ��
v_-r;�-�vurroundbn]��bѲѲ�Cnd�bt�dbLcuѲt�to�colrѲ��
�bt_�rb]orouv�corror-t;�rroc;dur;v�-nd�_b;r-rc_�ĸ�
"oĶ�b=�not�t-hbn]�o�;r�-�=-lbѲ��0uvbn;vvĶ�t_;n�l-�0;�
runnbn]�_bv�or�_;r�o�n�;nt;rrrbv;��ouѲd�0;�-��-��
of life and personal development?
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l;ntin]�t_;�0b0Ѳbc-Ѳ�ruѲ;�o=�vu0dubn]�t_;��-rt_�-v�
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Przyszłość firm rodzinnych
Future of family businesses
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Mamy zaufanie do tego,  
co trwa przez pokolenia

We trust in what lasts  
through generations

Polacy  zaczynają  dostrzegać  istotne  różnice 
między  biznesami  rodzinnymi  a  firmami  o  od-

miennym od nich charakterze. 
Wielopokoleniowość  w  za-
rządzaniu firmą jest kluczem 
do  zaufania  pomiędzy  firmą 
rodzinną  a  klientem.  Blisko 
połowa ankietowanych przyznała, że świado-

mość faktu prowadzenia konkretnego biznesu 
przez rodzinę w drugim lub dalszym pokoleniu 
wzmacnia zaufanie do firmy. Co ważne – grupa 
osób, które temu zaprzeczają, jest prawie dwu-

krotnie mniejsza. 
Dla  wyraźnej  większości  Polaków  wybór 
sukcesora,  czyli  osoby,  która  obejmie  fir-
mę po aktualnie zarządzającym, jest prostą 
sprawą. Ich zdaniem powinna to być córka 
lub syn przedsiębiorcy. Uważa tak 2/3 an-

kietowanych  w  badaniu.  Warto  zwrócić 
również uwagę na bardzo niską akceptację 
społeczną  sprzedaży  biznesu.  Tylko  nieco 
ponad 2% ankietowanych uważa,  że wraz 
z odejściem założycieli biznes należy zbyć. 


or� t_;� �-vt�l-forbt�� o=� �oѲ;vĶ� t_;� c_obc;� o=�
-� vucc;vvor� Ŏ-� r;rvon� to� t-h;� o�;r� -[;r� t_;�
curr;nt�0uvbn;vv�Ѳ;-d;rŏ�v;;lv�to�0;�-�vblrѲ;�
l-�;rĸ� $_;�� 0;Ѳb;�;� bt� v_ouѲd� 0;� t_;� ;ntr;-
rr;n;urĻv�d-u]_t;r�or� vonĸ�$_bv�robnt�o=��b;��
bv�v_-r;d�0��ƏńƐ�o=�t_;�r;vrond;ntvĸ�$_;r;� bv�
-��;r��Ѳo��vocb-Ѳ�-cc;rt-nc;�=or�v;ѲѲbn]�-�0uvb-
n;vvĸ� �nѲ�� vѲb]_tѲ�� lor;� t_-n� Əѵ� o=� t_;� r;-
spondents answered that a business should be 

sold when its owner passes away. 

Poza dopełnieniem kwestii prawnych  rodzice-nestorzy muszą wykształcić u  sukcesora wiele cech, które  sprawią,  że 
będzie nie tylko formalnym właścicielem, ale także liderem w firmie. Opinia publiczna stawia w tym zakresie spore wy-
zwanie. Obecnych właścicieli rodzinnych firm ocenia się bowiem jako ludzi przedsiębiorczych, pracowitych i – co bardzo 
ważne – uczciwych. Sukcesorzy będą musieli dotrzymać kroku swoim rodzicom.

�r-rt�=rol�v;;bn]�to�-ѲѲ�Ѳ;]-Ѳ�bvvu;vĶ�t_;�r-r;ntvĶ�bĸ;ĸ�t_;�v;nbor�];n;r-tionĶ�n;;d�to�bncuѲc-t;�-�nul0;r�o=�tr-btv�bn�t_;br�vucc;vvorĶ�
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�zy $�of; za�=ani; do prod�ht� l�0  
�sj�]i firmy rodzinn;f �zrasta �raz z; 
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�Ʒ101ƒķ dan; � ѷ
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Wielopokoleniowość
– klucz do zaufania
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Wyniki  tych  badań  są  dla  nas  bardzo ważne. 
Potwierdzają  bowiem,  że  kierunek w  którym 
zmierzamy  jest  jak  najbardziej  słuszny.  Pomi-
mo  rozwoju  naszego  przedsiębiorstwa,  które 
z małej, lokalnej firmy stało się największą ro-

dzimą firmą w swojej branży, nigdy nie pozy-
skiwaliśmy kapitału poprzez odsprzedaż udzia-
łów. Dzięki  temu po 31  latach  istnienia firma 
Blachy  Pruszyński  pozostaje w  rękach  jednej 
rodziny i nie zamierzamy tego zmieniać.

Najbardziej budującym wynikiem Raportu jest 
to, że Polacy rozumieją iż firmy rodzinne budu-

ją swoje działania na długofalowej strategii, są 
godne  zaufania,  a  ich  ponadpokoleniowa  od-

powiedzialność i wartości mają swoje odzwier-
ciedlenie  w  jakości  oferowanych  produktów 
i usług. Są to cechy budzące zaufanie u wszyst-
kich interesariuszy.
Ogromnym  czynnikiem  różnicującym  firmy 
rodzinne od  innych rodzajów działalności  jest 
to,  że  dążą  one  do  łącznego  osiągania  celów 
rodziny  i  biznesu.  Za  przedsiębiorstwem  stoi 
rodzina, która kieruje się spójnymi, długofalo-

wymi wartościami, co przekłada się na wiary-

$_;�vur�;��r;vuѲtv�-r;��;r��blrort-nt�=or�uvĸ�$_;��
conCrl�t_-t�t_;�dbr;ction� bn��_bc_��;�-r;�_;-d-

bn]�bv�uncont;vt;dѲ��corr;ctĸ�	;vrbt;�t_;�]ro�t_�o=�
our� colr-n���_bc_� =rol� -� vl-ѲѲĶ� Ѳoc-Ѳ� 0uvbn;vv�
0;c-l;� t_;�0b]];vt��oѲbv_� =-lbѲ�� 0uvbn;vv� bn� t_;�
bnduvtr�Ķ��;�_-�;�n;�;r�r-bv;d�t_;�c-rbt-Ѳ�t_rou]_�
our�v_-r;v�v-Ѳ;vĸ�$_-nhv�to�t_bv�-rrro-c_�-[;r�ƐƎ�
�;-rv� o=� 0uvbn;vv� -cti�bt�� our� colr-n�Ķ� �Ѳ-c_��
�ruvࡥ��vhbĶ�vt-�v�und;r�t_;�=-lbѲ�Ļv�controѲ�-nd��;�
do�not�rѲ-n�to�c_-n];�btv�o�n;rv_brĸ

$_;� lovt� ;ncour-]bn]� r;vuѲt� o=� t_bv� "ur�;��
bv� t_-t� �oѲ;v� vt-rt� to� und;rvt-nd� t_-t� =-lbѲ��
0uvbn;vv;v� =oѲѲo�� Ѳon]� t;rl� vtr-t;]b;v� -nd� t_;��
-r;� truvt�ort_�� -nd� t_-t� t_;br� o�;rň];n;r-tion-Ѳ�
collbtl;nt� -nd� �-Ѳu;v� bnYu;nc;� t_;� tu-Ѳbt�� o=�
t_;br�rroductv�-nd�v;r�bc;vĸ��$_;v;�c_-r-ct;rbvticv�
0ubѲd�truvt�-lon]�-ѲѲ�vt-h;_oѲd;rvĸ
��]r;-t�db@;r;nc;�0;t�;;n�-�=-lbѲ��0uvbn;vv�-nd��
ot_;r�0uvbn;vv;v�bv�t_-t�=-lbѲ��0uvbn;vv;v�v;;h�to�
-c_b;�;� =-lbѲ�� -nd�0uvbn;vv� ]o-Ѳv� fobntѲ�ĸ��;_bnd�
-� colr-n�� vt-ndv� -� =-lbѲ�� �bt_� btv� �-Ѳu;v� -nd�
Ѳon]� t;rl� convbvt;nc�Ķ� �_bc_� l-h;v� t_;l� -ct�
r;Ѳb-0Ѳ;�-nd�Ѳo�-Ѳ�to�;lrѲo�;;vĶ�vurrѲb;rv�-nd�ot_;r�
businesses. 

godne i lojalne działanie wobec pracowników, 
dostawców i innych przedsiębiorców.
Naturalną  ambicją właścicieli  firm  rodzinnych 
jest być uznanymi za odpowiedzialne społecz-
nie podmioty, które nie skupiają się wyłącznie 
na  rynkowym  rozwoju.  Troska  o  dobrostan 
wspólnoty, w której funkcjonują może również 
wynikać  z  charakterystycznego  dla  nich  głę-

bokiego  i  wielopokoleniowego  zakorzenienia 
w lokalnych środowiskach.
W  związku  z  tym  przedsiębiorcy  rodzinni 
w Polsce powinni połączyć siły, aby pielęgno-

wać i wzmacniać rosnącą świadomość polskiej 
opinii publicznej.
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�bt_� ot_;r� �oѲbv_� =-lbѲ�� 0uvbn;vv;v� to� nurtur;�
-nd�;n_-nc;�t_;�]ro�bn]�-�-r;n;vv�o=�t_;��oѲbv_�
ru0Ѳbcĸ

�rzysz|o= �r�szyॉshi
Wjaঋcici;l firmy �lachy Pr�szyॉshi

��n;r�o=��Ѳ-c_���ruvࡥ��vhb

7r �or7i-m ��7;m�s
	yr;htor i Partn;r � �anh ��tmann ��
	br;ctorĶ��-rtn;r�bn��-nh��utl-nn���

Wartości są wspólnym  
językiem dla firm rodzinnych. 

Values are a common language  
for family businesses.
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Pracownicy – oczko w głowie 
rodzinnego przedsiębiorcy.

Employees – the apple of a family 
entrepreneur’s eye.

Dobrze jest pracować w firmie 
rodzinnej, ale jeszcze nie najlepiej.

Family business – a good, but not yet the 
best, place to work.

Bardzo duża  grupa  ankietowanych uważa,  że 
właściciele  firm  rodzinnych  powinni  zatrosz-
czyć się o spr-�y pr-co�micz;. Pierwszą z nich 
jest rozwój pracowników, a drugą – niemal tak 
samo licznie wskazywaną – z-p;�mi;mi; pozy-
|y�myc_ r;Ѵ-cfi między rodziną a pozostałymi 
osobami w  firmie. Taka  opinia  respondentów 
może  wynikać  z  tego,  że  pracownikom  po-

wodzi  się  coraz  lepiej.  Zarówno  poziom  za-
trudnienia,  jak  i  średnie  wynagrodzenie  zna-
cząco  się  poprawiły w  ciągu ostatnich  trzech 
lat. Przyjmując dalszą perspektywę – od roku 
2004, kiedy Polska wstępowała do Unii Euro-

pejskiej – możemy mówić o prawdziwym sko-

ku  jakościowym.  Stąd  i  oczekiwania  pracow-

ników wkraczają na coraz to wyższe poziomy 
w hierarchii potrzeb. Nie wystarczy już stabilna 
i dobrze płatna praca. Trzeba stworzyć również 
warunki do rozwoju.

Praca w firmie rodzinnej jest aktualnie dla Po-

laków, którzy wzięli udział w badaniu, trzecim 
wyborem, jeśli chodzi o dalszy rozwój kariery. 
Prawie co szॕs|y �oѴ-h ŐƐƔķƕѷő c_ci-ł0y po7-
fąࣀ m-s|<pmą pr-c< �ł-śmi; � prz;7si<0ior-
s|�i; ro7zimmym.  Nieznacznie  więcej  osób 
(15,8%)  najchętniej  założyłoby  samodzielnie 
własną  firmę  albo  poszło  do  pracy  w  firmie 
państwowej (16%). Z kolei dalsze 12,8% osób 
z  chęcią  założyłoby  własną  firmę  rodzinną. 
Warto zwrócić uwagę, że �cz;s|mic|�o � ro-
7zimmym 0izm;si; – zarówno w roli pracownika 
najemnego, jak również właściciela takiej firmy 
– f;s| o �i;Ѵ; -|r-hcyfmi;fsz; o7 pr-cy � �rz<-
7zi; p�0Ѵiczmym Őƕķƕѷő -Ѵ0o horpor-cfi ŐƓķƔѷő. 

��Ѳ-r];�]rour�o=�r;vrond;ntv�0;Ѳb;�;�=-lbѲ��0uvbn;vv�o�n;rv�
v_ouѲd�t-h;�c-r;�o=�t_;br�employeesĸ��lrѲo�;;�d;�;Ѳorl;nt�
r-nh;d�Crvt�-nd�maintaining positive relationships between 

=-lbѲ��l;l0;rv�-nd�ot_;r�r;orѲ;��bt_bn� t_;�0uvbn;vv� c-l;�
v;cond��bt_�-Ѳlovt�t_;�v-l;�nul0;r�o=�bndbc-tionvĸ�$_bv�orbn-

bon�l-��r;vuѲt�=rol�-n� blrro�;l;nt� bn�;lrѲo�;;vĻ�vbtu-tion�
on� t_;�l-rh;tĸ��ot_� ;lrѲo�l;nt� Ѳ;�;Ѳ� -nd�-�;r-];� v-Ѳ-rb;v�
blrro�;d�vb]nbCc-ntѲ�� bn�t_;� Ѳ-vt�t_r;;��;-rvĸ�!;-c_bn]�0-ch�
-v� =-r� -v� ƏƍƍƑĶ��_;n� �oѲ-nd� ;nt;r;d� t_;� �uror;-n�&nbonĶ�
on;� c-n� v-���;� _-�;�l-d;� tubt;� -� tu-Ѳbt-ti�;� Ѳ;-rĸ�$_;r;-
=or;Ķ�;lrѲo�;;vĻ�;�r;ct-tionv�_-�;� rbv;n�to�-�_b]_;r� Ѳ;�;Ѳ�o=�
t_;�_b;r-rc_��o=�n;;dvĸ���vt-0Ѳ;�-nd��;ѲѲ�r;bl0urv;d�fo0�bv�not�
;nou]_�-n�lor;ĸ� It� bv�n;c;vv-r��to�rro�bd;�orrortunbti;v�=or�
development.

In� t;rlv�o=� =utur;� c-r;;r�r-t_Ķ��orhbn]� bn� -� =-lbѲ��0uvbn;vv�
convtitut;v� t_;� t_brd� lovt� roruѲ-r� -nv�;r� -lon]� t_;� r;-
vrond;ntvĸ��Ѳlovt� one out of six Poles (15.7%) would like 
a family business to be their next employerĸ� "Ѳb]_tѲ�� lor;�
r;orѲ;�ŎƎƒĸѴѵŏ��ouѲd�Ѳbh;�to�vt-rt�t_;br�o�n�0uvbn;vv�or��orh�
bn�-�vt-t;ňo�n;d�;nt;rrrbv;�ŎƎѳѵŏĸ�
urt_;rlor;Ķ�ƎƏĸѴѵ��ouѲd�
Ѳbh;� to� v;t� ur� t_;br� o�n� =-lbѲ�� 0uvbn;vvĸ� Int;r;vtin]Ѳ�Ķ�being 
a part of a family business – as its employee or owner – is far 
more attractive for the respondents than working in a public 
office (7.7%) or in a corporate environment (4.5%). 

What should family entrepreneurs primarily  

c-r;�-0out�bn�t_;br�0uvbn;vv;vĴ
ŎluѲtirѲ;�c_obc;�tu;vtionvķ
d-t-�rr;v;nt;d�bn�ѵķ��ƵƎƍƎƐŏ

)_-t�t�r;�o=�0uvbn;vv��ouѲd��ou�Ѳbh;�to��orh�=or�n;�tĴ
ŎluѲtirѲ;�c_obc;�tu;vtionvķ
d-t-�rr;v;nt;d�bn�ѵķ��ƵƎƍƎƐŏ

� co po�inni naf0ardzi;f zatroszczyࣀ się 
prz;dsię0iorcy rodzinni � s�oich firmachĵ
Őmo৵li�oঋࣀ �y0or� �i;l� odpo�i;dziĸ 
 dan; � ѷĸ �Ʒ101ƒő

 �dzi; nafchętni;f podf.j0yঋ/podfęja0yঋ 
następn. pracęĵ  Őmo৵li�oঋࣀ �y0or� f;dn;f 
odpo�i;dziĸ  dan; � ѷķ �Ʒ101ƒő
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Respondenci badania Fundacji Firmy Rodzinne 
słusznie  zwrócili  uwagę na  potrzeby pracow-

ników.  Często  przedsiębiorstwa  rodzinne  są 
utożsamiane z ich właścicielami i przez ich pry-
zmat postrzegane. Często zapominamy o tym, 
jak  wiele  zależy  od  samego  zespołu,  a  prze-

cież w dzisiejszych czasach, w erze gospodarki 
opartej na wiedzy, to właśnie ludzie stanowią 
największą wartość dla firm.
W  Grupie  Atlas  stawiamy  mocno  na  rozwój 
pracowników. W minionym roku w różnego ro-

dzaju szkoleniach wzięła udział blisko połowa 
naszej  kadry. Dostrzegamy pozytywne efekty 
tych działań, ale widzimy też konieczność dal-
szego doskonalenia i zwiększenia zaangażowa-
nia pracowników. Jesteśmy przekonani o tym, 
że warto i wszystkich do tego zachęcamy.

Niechęć  do  silnej  reprezentacji  przedsiębior-
ców przed władzą państwową to zaszłość hi-
storyczna. W PRL przedsiębiorczość uchodziła 
za coś podejrzanego i te skojarzenia pokutują 
do dziś. Taki stan rzeczy jest zresztą wygodny 
dla władzy:  jeśli przedsiębiorcy są niezrzesze-

ni,  łatwiej  jest  pomijać  ich  głos.  Tylko  zorga-
nizowani  przedsiębiorcy  mogą  mieć  wpływ 
na  otoczenie  prawne  i  infrastrukturalne,  co 
ma przełożenie na  kondycję  rynku pracy,  na-
pływ inwestycji, jakość oferowanych towarów 
i usług itp.

$_;�r;vrond;ntv�o=�t_;�
-lbѲ���uvbn;vv;v�
ound--
tionĻv�vur�;���;r;�rb]_t�to�notic;�t_;�n;;dv�o=�;l-

rѲo�;;vĸ��[;n�=-lbѲ��0uvbn;vv;v�-r;�bd;ntiC;d��bt_�
t_;br� o�n;rv� -nd��b;�;d� t_rou]_� t_bv� rrbvlĸ�);�
=r;tu;ntѲ�� =or];t� _o��luc_� d;r;ndv� on� -� t;-l�
-nd� no�-d-�vĶ� bn� -� hno�Ѳ;d];ň0-v;d� ;conol�Ķ�
t_;�r;orѲ;�-r;�-�colr-n�Ļv�]r;-t;vt�-vv;tvĸ�
In�t_;��tѲ-v��rour��;�=ocuv�on�our�;lrѲo�;;vĻ�d;-
�;Ѳorl;ntĸ�	urbn]� t_;� Ѳ-vt��;-r�-Ѳlovt�-�_-Ѳ=�o=�
our� vt-@� tooh� r-rt� bn� db@;r;nt� hbndv� o=� tr-bnbn]v�
-nd��orhv_orvĸ�);� v;;� rovbti�;� r;vuѲtv� o=� t_;v;�
-cti�bti;v� -v� �;ѲѲ� -v� -� n;c;vvbt�� to� continuouvѲ��
blrro�;�-nd�bncr;-v;�t_;�;lrѲo�;;vĻ�;n]-];l;ntĸ�
);�-r;�con�bnc;d�bt�bv��ort_�bt�-nd��;�;ncour-];�
everyone to do the same. 

�ntr;rr;n;urvĻ� r;v;ntl;nt� to�-rdv� _-�bn]�
-�vtron]�r;rr;v;nt-tion�bn�=ront�o=�t_;�]o�;rnl;nt�
oLcb-Ѳv� bv� -� ]rb;�-nc;� o=� t_;� r-vtĸ� In� t_;� �oѲbv_�
�;orѲ;Ļv�!;ru0Ѳbc�Ŏt_;���!ŏ� bt��-v�vuvrbcbouv�-nd�
t_ov;�-vvocb-tionv�-r;�vtiѲѲ� bnYu;nti-Ѳ�tod-�ĸ�"uc_�
-࣌tud;� bv� -Ѳvo� col=ort-0Ѳ;� =or� t_;� -ut_orbti;v� ň�
b=� t_;� ;ntr;rr;n;urv� -r;� not� or]-nbv;d� to];t_;r�
vol;_o��t_;n�bt�bv�;-vb;r�to�dbvr;]-rd�t_;br��obc;ĸ�
�nѲ�� t_ov;� ;ntr;rr;n;urv� �_o� -r;� or]-nbv;d�
to];t_;r� c-n� _-�;� -n� blr-ct� on� t_;br� Ѳ;]-Ѳ� -nd�
bn=r-vtructur-Ѳ�vurroundbn]��_bc_�bn�turn�bnYu;nc;v�
t_;�fo0�l-rh;tĶ�t_;�-lount�o=�bn�;vtl;ntvĶ�tu-Ѳbt��
o=�o@;r;d�]oodv�-nd�v;r�bc;v�;tcĸ

Wpływ na sprawy publiczne jest nie tylko przy-
wilejem, ale też obowiązkiem przedsiębiorców. 
Są oni częścią społeczeństwa obywatelskiego 
i ponoszą za nie odpowiedzialność. Nie mogą 
krótkowzrocznie  ograniczać  się  do  partyku-

larnego interesu swoich firm. Muszą brać pod 
uwagę  szerszy  kontekst  społeczny.  Dotyczy 
to zwłaszcza firm rodzinnych, które ze wzglę-

du na swój charakter są predestynowane, aby 
troszczyć się o dobro lokalnych społeczności – 
i często z powodzeniem to robią.

InYu;ncbn]� ru0Ѳbc� bvvu;v� bv� not� onѲ�� -n�
;ntr;rr;n;urvĻ� rrb�bѲ;];� 0ut� -Ѳvo� t_;br� o0Ѳb]-tionĸ�
$_;��convtitut;�-�r-rt�o=�t_;�vocb;t��-nd�-v�vuc_�
t_;�� -r;� r;vronvb0Ѳ;� =or� btĸ� $_;�� c-nnot� v_ortň
vb]_t;dѲ��Ѳblbt�t_;lv;Ѳ�;v�to�bndb�bdu-Ѳ�bnt;r;vt�o=�
t_;br� 0uvbn;vv;vĸ�$_;��n;;d� to� t-h;� bnto�-ccount�
t_;� 0b]� rbctur;� o=� t_;� vocb-Ѳ� ;n�bronl;ntĸ� It� bv�
r-rticuѲ-rѲ�� r;Ѳ;�-nt� to� =-lbѲ�� 0uvbn;vv;v� �_bc_�
du;�to�t_;br�n-tur;�-r;�rr;dbvrov;d�to�c-r;�-0out�
t_;br� Ѳoc-Ѳ�collunbti;vĻ��;ѲѲ0;bn]�-nd�t_;��o[;n�
do�bt�vucc;vv=uѲѲ�ĸ
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Firmy rodzinne są zaangażowane  
w dbałość o pracowników  
oraz dobro społeczne.

Family businesses are socially  
engaged and they care for employees.



Rosnący potencjał
rynkowy „rodzinności”
A growing market  
potential of “family aspect”
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Wyobrażenia o firmach 
rodzinnych bliższe 

rzeczywistości. Akcent 
gospodarczego patriotyzmu.
Perception of family businesses closer 

to reality. An element of economic 
patriotism.

$r-7ycf- i f-hośࣀ mi;zmi;mmi; hof-rzą si< z Cr-
m-mi ro7zimmymiĺ �-|omi-s| � z;s|-�i;mi� 
z poprz;7mim 0-7-mi;m pof-�iły si< |�|-f 
mo�; h-|;]ori;ĺ
Nowością w zestawieniu z wcześniejszymi edy-
cjami raportu jest spontaniczne shof-rz;mi; Cr-
my ro7zimm;f z poѴshościąĺ Wprawdzie w pyta-
niu, gdzie sugerowaliśmy 
ankietowanym odpowie-
dzi dotyczące motywacji 
do  zakupu  od  firm  ro-

dzinnych, wymienialiśmy 
taką  możliwość,  to  jed-

nak do  tej  pory  sponta-
nicznie  sami w  ten  spo-

sób nie odpowiadali. Taka opinia stanowi nieco 
ponad 5% odpowiedzi respondentów.
Możemy również mówić o tym, że krystalizują 
się poglądy Polaków na definicję firmy rodzin-

nej. Dwa lata temu pytaliśmy o możliwe wyja-
śnienia tego pojęcia, jednak bez jednoznacznie 
dominującego poglądu wśród ankietowanych. 
Tym  razem  wydaje  się,  że  �oѴ-cy im|�icyfmi; 
7;Cmi�fą Crm< ro7zimmą f-ho z-rzą7z-mą prz;z 
f;7mą ro7zim<.
Warto zwrócić również uwagę na coraz rzad-

sze kojarzenie biznesów rodzinnych z małymi 
przedsiębiorstwami  (3,9%  respondentów wo-

bec 7% w zeszłym roku). Najprawdopodobniej 
jest to zasługą należących do tej grupy dużych 
i  średnich podmiotów, które dostrzegły atuty 
hom�miho�-mi- -sp;h|� ro7zimm;]o  w  kon-

taktach z otoczeniem, a ich przekaz dotarł do 
szerszej publiczności. 

$r-dbtion�-nd�tu-Ѳbt�� -r;� t�o�-�rb0ut;v��_bc_� r;l-bn� to�0;�
-vvocb-t;d��bt_�=-lbѲ��0uvbn;vv;vĸ��o�;�;rĶ��_;n�colr-r;d�
�bt_�t_;�Ѳ-vt��;-rĻv�vur�;�Ķ�t_;r;�-r;�vol;�n;��c-t;]orb;v�-r-

r;-rbn]�t_bv��;-rĸ

-lbѲ�� 0uvbn;vv;v� -r;� vront-n;ouvѲ�� d;vcrb0;d� -v� �oѲbv_Ķ�
�_bc_�bv�t_;�Ѳ-t;vt�d;�;Ѳorl;nt�Ŏcolr-r;d��;-r�to��;-rŏĸ��Ѳ-
t_ou]_�bn�t_;�tu;vtion�r;]-rdbn]�=-ctorv�loti�-tin]�rurc_-v;�

we have presented it as one of the 

ortionv�to�c_oov;�=rolĶ� bt��-v�n;�;r�
]b�;n�-v�-�vront-n;ouv�-nv�;rĸ�$_bv�
orbnbon�bv�v_-r;d�0��vѲb]_tѲ��lor;�t_-n�
ƒѵ�o=�t_;�r;vrond;ntvĸ
�oѲ;v�v;;l�to�_-�;�-�cѲ;-r;r� bd;-�o=�
�_-t�-� =-lbѲ��0uvbn;vv� bvĸ�$�o��;-rv�
-]o��;�-vh;d�t_;l�to�;�rѲ-bn��_-t�bt�

l;-ntĶ�0ut�t_;r;��-v�no�rr;�-bѲbn]�d;Cnbtionĸ��o�Ķ� bt�v;;lv�
t_-t��oѲ;v� bntubti�;Ѳ��d;vcrb0;�-� =-lbѲ��0uvbn;vv�-v�-n�;nt;r-
rrbv;�l-n-];d�0��on;�=-lbѲ�ĸ
It� bv��ort_�robntin]�out�t_-t�t_;v;�t�r;v�o=�0uvbn;vv�-r;� Ѳ;vv�
-nd�Ѳ;vv�-vvocb-t;d��bt_�vl-ѲѲ�;nt;rrrbv;v�ŎƐĸƔѵ�r;vrond;ntv�
colr-r;d��bt_�Ɠѵ� bn� t_;� Ѳ-vt��;-rĻv� r;v;-rc_ŏĸ�$_bv� bv�lovt�
Ѳbh;Ѳ��du;�to�vol;�Ѳ-r];�-nd�l;dbul�=-lbѲ��0uvbn;vv;v�notic-
bn]�t_;�0;n;Ctv�o=�ru0ѲbcѲ��collunbc-tin]�t_;br�=-lbѲ��c_-r-c-
t;r�-nd�t_;br�l;vv-];�r;-c_bn]�-��bd;r�-udb;nc;ĸ�

Duże i średnie firmy rodzinne 
dostrzegły atuty

komunikowania aspektu 
rodzinnego

)_bc_�-df;cti�;v�d;vcrb0;�0;vt�=-lbѲ��0uvbn;vv;vĴ
Ŏ-n�or;nň;nd;d�tu;vtionĶ�-nv�;rv�_-�;�0;;n�rr;ňc-t;]orb-
v;dķ�d-t-�rr;v;nt;d�bn�ѵķ��ƵƎƍƎƐŏ

�ahi; c;chy opis�f. firmy rodzinn;ĵ  
Őpytani; ot�art; ŋ odpo�i;dzi 
shat;]oryzo�an;ĸ dan; � ѷĸ �Ʒ101ƒő

tradycfa�ń�tr-dbtion

fahoঋࣀ�ń�tu-Ѳbt�

]odna za�=aniaķ odpo�i;dzialna ń�truvt�ort_�Ķ�r;vronvb0Ѳ;

rodzinnaķ zarz.dzana prz;z f;dn. rodzinę  

ń�=-lbѲ��n-tur;Ķ�run�0��on;�=-lbѲ�

solidnaķ p;�na�ń�voѲbdĶ�d;r;nd-0Ѳ;

�czci�oঋࣀķ rz;t;lnoঋࣀ�ń�_on;vt�Ķ�r;Ѳb-0bѲbt�

;holo]icznaķ zdro�a�ń�;coѲo]bc-ѲĶ�_;-Ѳt_�

polsha�ń��oѲbv_

lohalnaķ r;]ionalna�ń�Ѳoc-ѲĶ�r;]bon-Ѳ

�i;lopohol;nio�a�ń�luѲti];n;r-tion-Ѳ

maja / small

nisha c;na�ń�Ѳo��rrbc;

do0r; ń�]ood

�spॕlnotaķ �spॕjpraca�ń�collunbt�Ķ�coor;r-tion

praco�itoঋࣀķ prz;dsię0iorczoঋࣀ�ń�_-rdň�orhbn]Ķ�;ntr;rr;n;urb-Ѳ

d0ani; o hli;nta / do0r; imię  

ń�c-rbn]�-0out�-�cuvtol;r�ń�-�0uvbn;vvĻ�r;rut-tion

przyfazna / friendly

0;zpi;cz;ॉst�o ń�v;curbt�

mija atmos=;ra�ń�nbc;�-tlovr_;r;

doঋ�iadcz;ni;�ń�;�r;rb;nc;

ni; �i;m / tr�dno po�i;dzi;ࣀ ń�I�do�not�hno��ń�It�bv�_-rd�to�v-�

inne / other

1Ѷķ2

1ƕķ2

Ɩķ6

Ɩķ0 

ѶķƖ 

ƕķƖ

ƕķ2

Ɣķ2

Ɠķ6

ƓķƓ

ƒķƖ

ƒķѶ

ƒķƕ

ƒķƓ

ƒķƓ

ƒķƒ

ƒķ2

1ķ6

1ķƓ

0ķƖ

Ɠ2ķƖ

22ķƓ
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Skojarzenie, jakie nasuwa mi się na pytanie o fir-
my rodzinne to oczywiście tradycja, ale tuż po 
tradycji  zaangażowanie,  ogromne  oddanie  się 
temu, za co jest odpowiedzialna rodzina. W mo-

jej ocenie współczesna dojrzała firma rodzinna 
jest  jak  najbardziej  świadoma,  że  dalsza  przy-
szłość każdej firmy jest już nie rozerwalnie zwią-
zana z postępem i  innowacyjnością w różnych 
obszarach  życia  firmy,  niezależnie  czy  jest  to 
organizacja, czy to będzie produkt albo metody 
marketingu i sprzedaży. Mając kontakt z więk-
szymi i mniejszymi firmami rodzinnymi nie mam 
wątpliwości,  że  innowacyjność w tych firmach 
nie jest już tylko w sferze domysłów, ale w pełni 
świadomie realizowanym działaniem.

Spółki giełdowe często muszą być skoncentro-

wane na krótkiej perspektywie. Jeśli wyniki nie 
będą lepsze, niż kwartał temu, nie będzie pre-

mii dla Zarządu. Może pojawi się nawet nowy 
prezes.  Podobnie  jest  z  firmami  kupionymi 
przez fundusze. Tu przeważnie występuje kon-

centracja  na  trzyletnim  okresie,  kiedy można 
podpompować wyniki i sprzedać firmę z mak-
symalnym zyskiem. W firmach rodzinnych my-
ślimy inaczej. Sposób zarządzania firmą wynika 
z naszych wartości. W ten sposób możemy być 
autentyczni. Nawet wtedy, kiedy nie przekłada 
się to od razu, wprost na wynik. Zdaje się, że 
to właśnie dostrzegli  respondenci mówiąc, że 
firmy  rodzinne kojarzą  się  z  tradycją,  jakością 
i zaufaniem.

�n� -vvocb-tion� t_-t� col;v� to� l�� lbndĶ� �_;n�
I�_;-r�t_;��ord�=-lbѲ��0uvbn;vv;vĶ�bv�tr-dbtion�-nd�
fuvt� rb]_t� -[;r� bt� ;n]-];l;ntĶ� =uѲѲ� collbtl;nt�
to a family responsibility. From my point of view 

-�lod;rnĶ�l-tur;�=-lbѲ��0uvbn;vv�bv�_b]_Ѳ��-�-r;�
t_-t�;�;r��;nt;rrrbv;Ļv�=utur;� bv� bnv;r-r-0Ѳ��r;Ѳ-t-
;d�to�d;�;Ѳorl;nt�-nd�bnno�-tion�bn�l-n��-r;-v�
o=�colr-n��Ѳb=;Ķ�r;]-rdѲ;vv�b=�bt�bv�btv�or]-nbv-tionĶ�
rroductĶ�l-rh;tin]�l;t_odv�or� v-Ѳ;vĸ�	u;�to�l��
cont-ct��bt_�vol;�vl-ѲѲ;r�-nd�0b]];r�=-lbѲ��0uvb-
n;vv;v� I� _-�;� no� dou0t� t_-t� bnno�-tion� bn� t_;v;�
0uvbn;vv;v�bv�not�fuvt�-�]u;vvbn]�]-l;�0ut�-�=uѲѲ��
bnt;ntion-ѲѲ��blrѲ;l;nt;d�-cti�bt�ĸ

�u0Ѳbc�colr-nb;v�n;;d�to�0;� =ocuv;d�on�-�v_ort�
t;rl�r;rvr;cti�;ĸ�I=�t_;�r;vuѲtv�tu-rt;r�to�tu-rt;r�
-r;�not�0;�;r�t_-n�t_;��o-rd�do;v�not�];t�-�0onuvĸ�
$_;r;�l-��0;�;�;n�-�c_-n];�o=�t_;��o-rdĻv��r;vb-
d;ntĸ�)bt_�colr-nb;v�0ou]_t�0��vol;�bn�;vtl;nt�
=undv�t_;�vbtu-tion�lb]_t�0;�vblbѲ-rĸ�It�bv�collon�
that the results are boosted within a three-year 

r;rbod�bn�ord;r�to�v;ѲѲ�t_;l��bt_�t_;�_b]_;vt�rroCtĸ�
In�=-lbѲ��0uvbn;vv;v��;�t_bnh�db@;r;ntѲ�ĸ��ur�l-n-

-];l;nt�o=� t_;� colr-n�� bv� t_;� r;Y;ction�o=� our�
�-Ѳu;vĸ�In�t_bv��-���;�l-bnt-bn�our�bnt;]rbt�ĸ���;n�
b=�t_bv�do;v�not�cr;-t;�bnvt-ntѲ��-nd�dbr;ctѲ��rroCtĸ�
I� t_bnh� t_bv�_-v�0;;n�notic;d�0��t_;� r;vrond;ntv�
�_o� -vvocb-t;� =-lbѲ�� 0uvbn;vv;v� �bt_� tr-dbtionĶ�
tu-Ѳbt��-nd�truvtĸ

Tradycja nie wyklucza  
innowacyjności.

Tradition does not exclude innovation.

�-c;h �c_mih
Pr;z;s ,arz.d� �chnih 	;�;lopm;nt

�r;vbd;nt�o=��c_nbh�	;�;Ѳorl;nt

$om-sz ��i-|hi;�icz
Wic;pr;z;s YES �i৵�t;ria
(bc;ň�r;vbd;nt�o=�+�"��bओut;rb-
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Oznaczenie firm jako rodzinnych
bardziej dostrzegalne.

Family business indications more noticeable.

Jakość i polskość produktów 
najważniejsze dla 

konsumentów.
Products’ quality and Polish origin 
as the most significant factors for 

consumers.

Po raz drugi �zrosł- Ѵicz0- osॕ0ķ h|ॕr; �i7zi-ły 
m- pro7�h|-c_ ozm-cz;mi- �sh-z�fąc;ķ ৵; po-
c_o7zą om; z Crm ro7zimmyc_. Skok jest ogrom-

ny, bo od 2014 roku udział takich osób wśród 
respondentów wzrósł ponad trzykrotnie.
Podobnie jak w minionych latach, tak i tym ra-
zem najważniejszymi motywatorami do kupo-

wania od rodzinnych firm jest prz;ś�i-7cz;mi; 
homs�m;m|ॕ�ķ ৵; s-m �ł-ścici;Ѵ piѴm�f;ķ -0y 
pro7�h| 0ył 7o0r;f f-hości,  oraz  to,  że  został 
on wyprodukowany w Polsce.
Warto zauważyć natomiast, że maleje społecz-
na  solidarność  ankietowanych.  Od  zeszłego 
roku  prawie  dwukrotnie  spadła  liczba  wska-
zań na motywację związaną ze sprawiedliwym 
traktowaniem pracowników w firmach rodzin-

nych. Paradoksalnie jest to dobra wiadomość. 
Może to bowiem świadczyć, że kwestia złego 
traktowania pracowników nie dotyczy firm ro-

dzinnych. 

Co ciekawe – m-Ѵ;f; rॕ�mi;৵ mo|y�-cf- z�ią-
z-m- z |r�-łością 0izm;sॕ� ro7zimmyc_ i �ymi-
h-fącymi z |;]o mo৵Ѵi�ości-mi s;r�iso�-mi-. 
Podłożem tego może być skrócona żywotność 
produktów  i  konsumpcjonizm społeczeństwa, 
którego przedstawiciele czują presję na zamia-
nę starych produktów nowymi, a nie utrzyma-
nie  jak najdłużej wcześniej zakupionych dóbr. 
Z drugiej strony respondenci mogą traktować 
gwarancję serwisu jako standard i nie zwracają 
na ten aspekt tak dużej uwagi. 

The number of people who saw some trademarks or indica-
tions on a product that it was made by a family business in-
creased =or�t_;�v;cond�til;ĸ�"bnc;�ƏƍƍƑ�t_bv�r;co]nbtion�_-v�
bncr;-v;d�lor;�t_-n�t_r;;�til;vĶ��_bc_�convtitut;v�-�tr;l;n-

douv�fulrĸ
$_bv�til;Ķ� fuvt� Ѳbh;� bn�t_;�rr;�bouv��;-rvĶ�t_;�conviction that 
the owner sees to the product’s good quality himself and that 

bt��-v�l-d;�bn��oѲ-nd��;r;�t_;�lovt�vb]nbCc-nt�=-ctorv�loti-

�-tin]�convul;rv�to�0u��=rol�=-lbѲ��0uvbn;vv;vĸ
It�bv��ort_�noticbn]�t_-t�vocb-Ѳ�voѲbd-rbt��_-v�d;cr;-v;dĸ�"bnc;�
t_;�Ѳ-vt��;-rĻv�vur�;��t_;�r;rc;nt-];�o=�r;vrond;ntv�loti�-t-
;d�to�0u��-�=-lbѲ��0uvbn;vv�rroduct�o�bn]�to�=-br�tr;-tl;nt�
o=� ;lrѲo�;;v��-v� cut� 0�� -� _-Ѳ=ĸ�
�-r-do�bc-ѲѲ�Ķ� bt� bv� ]ood�
n;�vĸ� It�l-��vu]];vt�
that unfair behav-

iour issues do 

not apply to 

family busi-

nesses. 

Int;r;vtin]Ѳ�Ķ� the factor of family business “longevity” and the resulting 
customer service assurance seem to play a less important role. One of the 

rovvb0Ѳ;�;�rѲ-n-tionv�lb]_t�0;�v_ort;r�rroduct�Ѳb=;�-nd�convul;rbvl�col-

r;ѲѲbn]�r;orѲ;�to�vu0vtitut;�oѲd�rroductv��bt_�n;��on;v�r-t_;r�t_-n�h;;rbn]�
t_ov;�rr;�bouvѲ��0ou]_t�bn�-�]ood�condbtion�-v�Ѳon]�-v�rovvb0Ѳ;ĸ��n�t_;�Ybr�
vbd;Ķ�t_;�r;vrond;ntv�l-��-vvul;�cuvtol;r�v;r�bc;�]u-r-nt;;�bv�-�vt-nd-rd�
-nd�not�r-��too�luc_�-�;ntion�to�t_bv�=;-tur;ĸ

34.4

31.9

33.8

�-�;��ou�;�;r�col;�-crovv�-�rroduct��bt_�-n�
bndbc-tion�bt�_-d�0;;n�l-nu=-ctur;d�0��-�=-lbѲ��

business?

Ŏd-t-�rr;v;nt;d�bn�ѵķ��ƵƎƍƎƐŏ
$_;�r;vrond;ntv��_o�conCrl;d�noticbn]�-n�bndb-
c-tion�on�-�rroduct�t_-t�bt��-v�l-nu=-ctur;d�0��

-�=-lbѲ��uvbn;vv�Ŏ-nv�;rv�-crovv�t_;��;-rvŏ
Ŏd-t-�rr;v;nt;d�bn�ѵŏ

)_-t�;ncour-];v�to�0u��rroductv�o@;r;d�0��=-lbѲ��0uvbn;vv;vĴ�
�ŎluѲtirѲ;�c_obc;ķ�d-t-�rr;v;nt;d�bn�ѵķ��ƵƑƒѴĶ�cuvtol;rv��_o�

_-�;�;�;r�rurc_-v;d�-�rroduct�=rol�-�=-lbѲ��0uvbn;vvŏ

�zy do t;f pory miaj;ঋ/miajaঋ ohazfę spothaࣀ 
się z oznacz;ni;m prod�ht�ķ htॕr; in=orm�f;ķ 
৵; zostaj on �yt�orzony � firmi; rodzinn;fĵ

Ődan; � ѷĸ �Ʒ101ƒő
!;spond;nciķ htॕrzy �idzi;li oznacz;ni; 
prod�ht�ķ htॕr; in=orm�f;ķ ৵; zostaj on 

�yt�orzony � firmi; rodzinn;f Őna prz;strz;ni latő
Ődan; � ѷő

�o zachęca do zah�p� prod�htॕ� �yt�orzonych 
prz;z firmy rodzinn;ĵ Ő�i;lohrotny �y0ॕrĸ dan; 
� ѷĸ �ƷƓƔѶķ oso0yķ htॕr; h�pijy hi;dyhol�i;h 

prod�ht od firmy rodzinn;fő

tah / yes ni; / no

ni; mam pamiętam / I�donĻt�r;l;l0;r

9

21

33,8

mam pocz�ci;ķ ৵; sam �jaঋcici;l piln�f; fahoঋci prod�ht�  
/�I�=;;Ѳ�-n�o�n;r�_bl�or�_;rv;Ѳ=�v;;v�to�-�rroductĻv�tu-Ѳbt�

mam �ra৵;ni;ķ ৵; tahi prod�ht pochodzi z Polshi  
ń�I�0;Ѳb;�;�vuc_�-�rroduct�bv�l-d;�bn��oѲ-nd

mam pocz�ci;ķ ৵; � tahi;f firmi; praco�nicy s. spra�i;dli�i; trahto�ani  
ń�I�0;Ѳb;�;�t_;��-r;�=-br�r;]-rdbn]�t_;br�;lrѲo�;;v

mam pocz�ci;ķ ৵; taha firma ni; znihni; i 0ędę mॕ]j/mo]ja liczyࣀ na �sparci; s;r�iso�; na�;t za hilha lat  
ń�I�=;;Ѳ�vuc_�-�0uvbn;vv��bѲѲ�not�dbvv-rr;-r�-nd�rovtňv-Ѳ;v�cuvtol;r�v;r�bc;��bѲѲ�0;�-�-bѲ-0Ѳ;�;�;n�bn�-�=;���;-rv

sam f;st;m prz;dsię0iorc. i h�p�fę od tahich firm prz;z solidarnoঋࣀ  
/ I am an enterpreneur myself and buy from them due to solidarity

sam prac�fę � tahi;f firmi; i h�p�fę od tahich firm prz;z solidarnoঋࣀ  
ń�I��orh�bn�vuc_�-�0uvbn;vv�-nd�0u��=rol�t_;l�to�v_o��voѲbd-rbt�

inny po�ॕd / other reason

ƔѶķƔ

2Ɣķƒ

ƕķƓ

6ķƒ

1ķ1

0ķƖ

0ķƓ
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Dobre,  bo…  rodzinne. Tak  uważa  43%  ankie-
towanych, którzy są gotowi płacić za produk-
ty  przedsiębiorstw  rodzinnych  więcej  niż  za 
inne. To wzrost aż o 7 punktów procentowych 
w stosunku do ubiegłorocznego badania. Biz-
nesy  rodzinne  budzą  zaufanie  43%  Polaków, 
ponieważ  na  ich  renomę  pracują  kolejne  po-
kolenia  założycieli.  Jednocześnie  konsumenci 
uważają, że produkty tych firm oferują wyższą 
jakość dzięki osobistemu zaangażowaniu wła-
ścicieli w ich tworzenie. Tak uważa prawie 60% 
badanych. Warto zatem pokazywać rodzinność 
biznesu – jest to atut kojarzący się z tradycją, 
pracowitością  oraz  jakością.  Firmy,  które  do 
tej pory nie chwaliły się swoim rodzinnym po-
chodzeniem, powinny zacząć podkreślać swoją 
pozytywną odmienność, która jest tak dobrze 
odbierana na rynku. Dodając do tego postrze-
ganie właścicieli tych firm, jako osób przedsię-
biorczych i pracowitych – otrzymujemy obraz 
firm rodzinnych, które mają i będą miały wyjąt-
kową pozycję w oczach klientów.

�ood� 0;c-uv;ĸĸĸbt� bv� =-lbѲ�ňl-d;ĸ�$_bv� orbnbon� bv�
v_-r;d�0��ƑƐѵ�o=�t_;�r;vrond;ntv��_o�-r;��bѲѲbn]�
to�r-�� ;�tr-� =or�rroductv�o@;r;d�0�� =-lbѲ��0uvb-
n;vv;v� t_-n� =or�ot_;r�on;vĸ� It� -v�-�Ɠ�r;rc;nt-];�
robntv�bncr;-v;�colr-r;d��bt_�t_;�Ѳ-vt��;-rĻv�vur-
vey results. Family businesses inspire trust of 

ƑƐѵ�o=��oѲ;v�0;c-uv;�t_;br�r;rut-tion� bv�0ubѲt�0��
conv;cuti�;�=-lbѲ��];n;r-tionvĸ��t�t_;�v-l;�til;�
convul;rv�0;Ѳb;�;�t_-t�rroductv�o@;r;d�0��=-lbѲ��
0uvbn;vv;v�rro�bd;�0;�;r�tu-Ѳbt��du;�to�-n�o�n-

;rĻv�r;rvon-Ѳ� bn�oѲ�;l;nt� bn�t_;br�l-nu=-cturbn]ĸ�
$_bv�orbnbon�bv�;�rr;vv;d�0��ѳƍѵ�o=�t_;�r;vrond-

;ntvĸ�It�bv��ort_�to�dbvrѲ-��-�=-lbѲ��-vr;ct�-v�bt�bv�
-n�-d�-nt-];�-vvocb-t;d��bt_�tr-dbtionĶ�_-rd��orh�
;t_bcv�-nd�tu-Ѳbt�ĸ��uvbn;vv;v��_bc_�_-�;�not��;t�
collunbc-t;d�t_;br�=-lbѲ��n-tur;�v_ouѲd�vt-rt�to�
und;rѲbn;�t_;br�rovbti�;�db@;r;nti-tin]�=-ctor�-v� bt�
vo��;ѲѲ� r;rc;b�;d� on� t_;�l-rh;tĸ� �n� t_;� tor� o=�
bt�t_;�ru0ѲbcĻv�orbnbon�on�t_;�0uvbn;vv�o�n;rv�-v�
;ntr;rr;n;urb-Ѳ�-nd�_-rdň�orhbn]�v_o�v�-�unbtu;�
rovbtion�o=�=-lbѲ��0uvbn;vv;v�no��-nd�=or�t_;�=u-

ture. 

Komunikowanie rodzinności  
daje przewagę konkurencyjną.

�ommunicating family business nature 
constitutes competitive advantage.

�-r;h �-rochi
Partn;r � 	zial; 	oradzt�a Podatho�;]o �+
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pline because they apply the same model of mon-

-

instruments. Taking on a challenge of running their 

own business, apart from vision and courage, re-

on the market which is probably a result of their 

adjustment to the market’s requirements, their 

-

 trend 

of buying local brands. Our Bank supports family 

-

lored to their undertaking’s stage of development.

 

 

Katarzyna Tomaszewska

 

Managing Director, the Products Development  

Department, Private Banking, Bank Pekao S.A.

Firmy rodzinne są w znakomitej większości  
finansowo zdyscyplinowane, ponieważ w bizne-
sie stosują zwykle ten sam model zarządzania  
finansami, co w gospodarstwie domowym, 
czyli bezpieczne inwestycje i lokowanie środ-
ków w perspektywiczne, obarczone niskim 
ryzykiem przedsięwzięcia. Podjęcie wyzwania, 
jakim jest prowadzenie własnego biznesu, 
poza wizją i odwagą wymaga także dyscypliny 
w działaniu, co przekłada się na inne obszary 
biznesu, czyli między innymi finanse. Obser-
wujemy, że  firmy rodzinne radzą sobie coraz 
lepiej, co zapewne jest pochodną dostosowa-
nia się do oczekiwań rynku, coraz większego 
doświadczenia i wspomnianej dyscypliny. Nie 
do przecenienia jest rosnący trend korzystania 
przez klientów z lokalnych marek. Bank wspie-
ra działania  firm rodzinnych oferując rozwią-
zania odpowiednie do etapu rozwoju przedsię-
wzięcia.
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Polacy świadomi ryzyka 
prowadzenia firmy rodzinnej. 

Przedsiębiorcy dostają premię za 
to ryzyko. 

Poles aware of the risk involved in 
running a family business. This risk is 

extra awarded.
Coraz więcej Polaków gotowych 
do zapłaty nieco wyższej ceny za 

produkty z firm rodzinnych.
An increasing number of Poles ready 
to pay a little extra for products from 

family businesses.

Polacy wiedzą, że losy rodziny są bardzo mocno połączone 
z losami firmy, która jest jej własnością. Przedsiębiorca pro-

wadzący  firmę  kładzie  na  szali  bezpieczeństwo  finansowe 
własnej rodziny. Ankietowani najprawdopodobniej łączą to 
również ze staraniami o jakość produk-
tów firm  rodzinnych. Wiedzą,  że wła-
ścicielowi będzie zależało, aby nie stra-
cić klientów, więc sam pilnuje  jakości. 
Ta jakość jest wynagradzana w postaci 
gotowości do zapłacenia wyższej ceny 
za produkty firm rodzinnych.
Niemniej  jednak powinniśmy zwrócić 
również uwagę na to, że duża część opinii publicznej stawia 
firmy rodzinne na równi z wszystkimi innymi przedsiębior-
stwami. Co piąty Polak uważa bowiem, że wyzwaniem jest 
prowadzenie każdej firmy, a pozostałe odpowiedzi dotyczą 
nie tylko firm rodzinnych. 

Po raz drugi wzrosła liczba osób, które dekla-
rują gotowość do zapłaty wyższej ceny, mając 
do wyboru  dwa podobne produkty –  z  firmy 
rodzinnej  oraz  takiej,  która  nie  deklaruje  ro-

dzinnego charakteru.

If the respondents have a choice between similar 
products, one from a non-family manufacturer 
and one from a family business, they declare they 
are willing to pay a little more for the latter. It is 
the second time this number of answers has in-
creased.

Poles are aware that a family’s future is bound with their fam-
ily business performance. Family business entrepreneurs put 
all their eggs in one basket – their family financial security is 
at stake. The respondents most probably link those efforts 

with high quality of products made 
by family businesses. They are 
aware that such entrepreneurs will 
see to quality themselves so as not 
to lose their customers. This quali-
ty is rewarded by the respondents’ 
willingness to pay extra for prod-
ucts made by family businesses.

However, we need to bear in mind that a large share of the 
public puts family businesses on an equal footing with all 
other types of businesses. One in five Poles believes that run-
ning any business constitutes a challenge and the remaining 
answers apply to other types of enterprises as well. 

Duże i średnie firmy rodzinne 
dostrzegły atuty

komunikowania aspektu 
rodzinnego
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Firmy  rodzinne  są  podstawą  gospodarek  za-
możnych krajów. Wiele obecnych firm global-
nych to firmy rodzinne. Są one bardziej efek-
tywne  od  innych  form  działalności,  gdyż  są 
zarządzane w oparciu o długofalową strategię, 
w  spółkach  rodzinnych  decyzje  podejmowa-
ne  są  na  ogół  szybciej,  a  współpraca  opiera 
się na trwałych wartościach, takich jak zaufa-
nie,  lojalność. To wszystko ma odzwierciedle-

nie w  jakości produktów i usług oferowanych 
przez firmy  rodzinne. To sprawia,  że zarówno 
w odniesieniu do wyrobu,  jak  również obsłu-

gi  klienta:  sprzedażowej  i  posprzedażowej, 
firmy rodzinne mogą budować swoją przewa-
gę  konkurencyjną. W  przypadku  firm  rodzin-

nych ważny jest także inny aspekt. Firmy te ze 
względu na swój charakter przeważnie repre-

zentują kapitał kraju, z którego pochodzą Dziś 
wiemy już, że kapitał ma narodowość, a kraje, 
które posiadają dużo własnych firm globalnych 
prężnie się  rozwijają, a poziom życia  ich oby-
wateli jest wysoki.

Najczęściej  w  budowanie  i  tworzenie  sukce-

su firmy rodzinnej włączana  jest cała rodzina. 
Bardzo też często dochody uzyskiwane z tejże 
firmy  są  jedynym  źródłem  zarobkowania  dla 
członków  rodziny.  Nie  dziwią  zatem  wyniki 
badania,  zgodnie  z  którymi  za  największe  ry-
zyko  związane  z  prowadzeniem firmy  rodzin-

nej uznawana  jest utrata pewności bytu całej 
rodziny.  Oczywistym  jest,  że  nie  wszystkie 
ryzyka można  przewidzieć.  Z  całą  pewnością 
jednak można i należy starać się zabezpieczyć 
przed nimi. W przypadku ryzyk prawnych i po-

datkowych środków jest tu co najmniej kilka –
poczynając  od  dokonania wyboru  odpowied-

niej  formy  prawnej  prowadzonej  działalno-

ści  gospodarczej,  dochowywania  staranności 
w  konstruowaniu  umów,  a  skończywszy  na 
przeprowadzaniu okresowych audytów praw-

nych i podatkowych.
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and tax audits.

 

Kapitał firm rodzinnych  
ma narodowość.

Family businesses capital  
has a nationality.
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Liderzy rodzinnej
komunikacji marki
Leaders in communicating
the family aspect
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Najbardziej rozpoznawane firmy 
rodzinne w Polsce.

The most recognised family businesses 
in Poland.

�o r-z hoѴ;fmy m-f0-r7zi;f rozpozm-�-mą m-r-
hą ro7zimmą f;s| Crm- �ryc-m. Również dwie 
pozostałe firmy z pierwszej trójki były wymie-

nione  przez  ankietowanych  w  zeszłym  roku. 
Natomiast w pierwszej dziesiątce mamy trzech 
„debiutantów”. To  firma Kruk  –  na  5 miejscu 
zestawienia, Duda – na 8 miejscu oraz Mokate 
– miejsce 10 (awans z 12 w zeszłym roku, kie-

dy prezentowaliśmy w  raporcie  nieco  szerszy 
ranking).

W tym roku postanowiliśmy rozszerzyć nieco 
pytanie dotyczące znajomości firm rodzinnych 
i  sprawdzić,  jak oceniana  jest  ich  zagraniczna 
ekspansja. Wykres po prawej  stronie  zawiera 
więc dwa słupki przy każdej marce. Górny to 
udział  respondentów,  którzy wymienili  tę  fir-
mę rodzinną jako działającą na rynku polskim. 
Dolny  –  to  wskazanie  odzwierciedlające,  ilu 
spośród  respondentów  uznało  daną  firmę  za 
działającą z powodzeniem za granicą. Np. lider 
rankingu – firma Grycan – została wymieniona 
najczęściej przez respondentów jako działają-
ca na polskim rynku – tak wpisało 9,7% z nich. 
Z kolei dla 16,6% ankietowanych jest to firma 
z powodzeniem działająca za granicą – a mo-

gli  oni  wybierać  spośród  tych,  które  podali 
w pierwszej części pytania.

Once again Grycan turned out to be the most recognised 
family business brand. Moreover, the two other brands in the 
top 3 were also put forward by the respondents last year. 
Nevertheless, in the top 10 we have three “newcomers”. 
These are Kruk, which came 5th in the ranking, Duda ranked 
8th and Mokate 10th (up from the 12th position in the last 
year’s Report which featured a broader listing).

In this year’s survey, we wanted to extend the scope of the 
question concerning family business recognition and check 
how their international expansion is evaluated. Therefore, 
the chart on the right includes two bars pertinent to each 
brand. The top one refers to the share of respondents who 
named a family business brand operating on the Polish mar-
ket. The bottom one shows how many respondents believe 
this business is successful internationally. For instance, Gry-
can, the ranking leader, was pointed most often by the re-
spondents (9.7%) as operating nationwide. For 16.6% of the 
respondents, it is also a business with international presence; 
the respondents could choose from all the brands they had 
named in the first part of the question.

�r�c-n

�or-Ѳ

�ѲbhѲ;

�Ѳ;�nbh

�ruh

Wedel

	r�Ir;n-��rbv

	ud-

�;nr�h��-nb-

�oh-t;

Ɩķƕ

Ɠķ2

2ķƖ

2ķƖ

2ķѶ

2ķƔ

2ķ2

1ķѶ

1ķƕ

1ķ6

16ķ6

6ķƒ

Ɠķ0

ƓķƔ 

Ɠķƕ

ƔķƔ

Ɣķƒ

ƒķƓ

ƒķ2

ƒķƕ

�)_-t�=-lbѲ��0uvbn;vv;v�or;r-tin]�bn�t_;��oѲbv_�l-rh;t�do��ou�hno�ĴŔ
�_oov;�t_;�0uvbn;vv;v��_bc_Ķ�to��ou�hno�Ѳ;d];Ķ�-Ѳvo�vucc;vv=uѲѲ��or;r-t;�

bnt;rn-tion-ѲѲ�ŔŔ�ň�t_;�Crvt�Ǝƍ�bndbc-tionv
Ŏor;nň;nd;d�tu;vtionĶ�rr;ňc-t;]orbv;d�-nv�;rvķ�d-t-�rr;v;nt;d�bn�ѵķ��ƵƎƍƎƐŏ

 �ahi; znasz firmy rodzinn; dziajaf.c; na polshim rynh�ĵŖ
Wy0i;rz t; firmy rodzinn;ķ htॕr; $�oim zdani;m dziajaf. 

z po�odz;ni;m rॕ�ni;৵ poza ]ranicami PolshiŖŖ Ŋ pi;r�sz; 10 �shazaॉ
ŐPytani; ot�art;ķ odpo�i;dzi shat;]oryzo�an;ĸ dan; � ѷĸ �Ʒ101ƒő

ryn;h polshi /�dol;vtic�l-rh;t

ryn;h za]raniczny / o�;rv;-v�l-rh;t



�id;rzy rodzinn;f hom�nihacfi marhi / �;ad;rs in comm�nicaঞn] th; =amily asp;ct

- 49 -

Polacy o firmach rodzinnych 2016  Firmy z przyszłością

- 48 -

Firmy nie działają w próżni. Życie każdego biz-
nesu  jest  ściśle  powiązane  z  życiem  jego  in-

teresariuszy – właścicieli,  ale  też dostawców, 
odbiorców, banków, pracowników  i  lokalnych 
społeczności. Komunikowanie rodzinności fir-
my  jest  bardzo  wyraźną  deklaracją  przedsię-

biorcy.  Deklaracją,  że  firma  nie  zniknie  wraz 
z odejściem pierwszego pokolenia właścicieli. 
Deklaracją, że firma działa w oparciu o warto-

ści, a nie dla zysku za wszelką cenę. A w koń-

cu  również  deklaracją,  że  swoim  nazwiskiem 
rodzina gwarantuje jakość produktów i współ-
pracy.  Komunikowanie  rodzinności  jest  za-
tem jasnym sygnałem dla otoczenia, że w od-

powiednim  dla  rodziny  czasie  nastąpi  proces 
zaplanowanej  i  odpowiednio  przygotowanej, 
a zatem bezpiecznej zmiany – sukcesji. Przeka-
zanie władzy w firmie nie będzie dla otoczenia 
zaskoczeniem i nie spowoduje utraty zaufania.


-lbѲ��n-tur;��bѲѲ�0ubѲd�truvt�=or�t_;��;-rv�to�col;
��uvbn;vv;v�do�not�or;r-t;�bn��-cuulĸ���;r��0uvb-
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;rvĶ�0-nhvĶ�;lrѲo�;;v�-nd�Ѳoc-Ѳ�collunbti;v
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r;-r��bt_� t_;�Crvt� ];n;r-tion�o=�o�n;rv�r-vvbn]ĸ�
��vt-t;l;nt�t_-t�-�0uvbn;vv�or;r-t;v�bn�Ѳbn;��bt_�
vol;��-Ѳu;v�-nd�not�fuvt�to�l-h;�rroCt�r;]-rdѲ;vv�
;�;r�t_bn]ĸ��-vtѲ�Ķ� bt� bv�-�vt-t;l;nt�t_-t�-� =-lbѲ��
und;r�t_;br�o�n�n-l;�]u-r-nt;;�rroductvĻ�-nd�co-

or;r-tionĻv�tu-Ѳbt�ĸ�
$_;r;=or;Ķ� collunbc-tin]� -� =-lbѲ�� n-tur;� bv�
-�cѲ;-r�l;vv-];�=or�t_;br�vurroundbn]v�t_-t�bn�t_;�
rb]_t�=or�-�=-lbѲ��lol;nt�t_;r;��bѲѲ�0;�-�rѲ-nn;d�
-nd�-d;tu-t;Ѳ��rr;r-r;d�vucc;vvbon�ň�-�rroc;vv�o=�
v-=;�c_-n];ĸ�$_;�tr-nv=;r�o=�ro�;r� bn�-�0uvbn;vv�
�bѲѲ�not�0;�-�vurrrbv;�=or�t_;�vurroundbn]�-nd��bѲѲ�
not result in a loss of trust. 

Rodzinnością zbudujesz  
zaufanie na lata.

Family business nature  
builds trust for years to come.

�-r;h �-7�cz-h
�;nad৵;r � �omisfi ��rop;fshi;f

�-n-];r�bn�t_;��uror;-n��ollbvvbon

	-ri�sz �;7m-rshi
Partn;r ,arz.dzaf.cyķ  
	;partam;nt 	oradzt�aķ �rant $hornton
�-n-]bn]��-rtn;rĶ
�d�bvor��	;r-rtl;ntĶ��r-nt�$_ornton

Firmy rodzinne to świat, w którym konkretna 
osoba bierze odpowiedzialność ze sprzedawa-
ny nam towar czy usługę. Łatwiej w ten sposób 
budować gospodarkę, która przynosi korzyści 
wszystkim uczestnikom wymiany, a równocze-

śnie wzmacnia poczucie wspólnoty.
W Brukseli kupowanie produktów takich firm 
w polskich sklepach to dla mnie jak odwiedzi-
ny u starych dobrych znajomych w rodzinnych 
stronach. 
Myślę,  że wielu  Europejczyków  tęskni  za  ta-
kim uczuciem na rynku zdominowanym przez 
wielkie bezosobowe korporacje. A dla polskich 
firm rodzinnych to szansa, bo im wciąż chce się 
bardziej - pracować, rozwijać, wygrywać.
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In��ruvv;Ѳv��_;n�I�do�v_orrbn]�=or�rroductv�bn�out-
Ѳ;tv�o=�vuc_��oѲbv_�0uvbn;vv;v�bt�bv�=or�l;�Ѳbh;��bvbt-
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Od rodzinnych kupujemy
„bliskie produkty”.

We buy “everyday products” from 
family businesses.

O  zaufaniu  Polaków  do  produktów  przedsię-

biorstw  rodzinnych  może  świadczyć  również 
zestawienie  kategorii  produktów,  które  zaku-

pili oni od takich firm. Gdyby wyłączyć z zesta-
wienia meble oraz okna 
i drzwi, to pozostałe ka-
tegorie będziemy mogli 
zaliczyć  do  „najbliż-
szych ciału”. Począwszy 
od  różnych  kategorii 
żywności,  a  na  lekach 
skończywszy. 
Zaskakujące jest stwierdzenie większości kon-

sumentów,  że  nigdy  nie  kupowali  produktów 
firm rodzinnych. W świetle cytowanych w po-

przedniej edycji raportu danych o udziale firm 
rodzinnych w polskiej i światowej gospodarce 
(odpowiednio ok. 44% i 67%) należy raczej są-
dzić,  że  pewna  część  konsumentów  nie  kon-

centruje się na tym przy zakupach. 
Innym  wyjaśnieniem  tych  wyników  jest  naj-
prawdopodobniej  ciągle  niedostateczne  ko-

munikowanie  aspektu  rodzinnego  przez  do-

stawców  produktów.  Brakuje  też  spójności 
w  oznaczaniu  rodzinnego  charakteru  produ-

centa. Część firm robi to na własną rękę, stwa-
rzając  pewien  chaos  percepcyjny  po  stronie 
konsumentów. 

The list of goods purchased from family businesses is indica-
tive of the level of public trust. If we excluded furniture, win-
dows and doors from this list, then the remaining items could 
be categorised as “everyday products”. They range from vari-

ous food products to drugs. 
It is surprising to learn that the major-
ity of consumers have never bought 
any family business products. In light 
of the last year’s Report on the share 
of family businesses in the market in 
Poland and worldwide (around 44% 
and 67%, respectively), it is more 

probable that some consumers just do not pay attention to 
this feature when shopping. 
The insufficient communication of the family nature of busi-
ness on the part of producers may likely be another expla-
nation of these results. There is also a lack of consistency in 
family business indications or trademarks. Some businesses 
do it on their own, which contributes to a certain recognition 
chaos among consumers. 

Brakuje spójności w oznaczaniu
rodzinnego charakteru 

producenta
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Doskonałym  przykładem  na  korzystne  po-

strzeganie  polskiego,  rodzinnego  charakte-

ru Mokate,  był  chociażby wybór  naszej  firmy 
jako wyłącznego dostawcy gorących napojów 
i  słodkich  przekąsek  do  stref  pielgrzyma  na 
Światowych  Dniach  Młodzieży  w  Krakowie 
i  Brzegach.  Caritas  Archidiecezji  Krakowskiej 
preferował właśnie  firmy  rodzinne.  Ogromne 
znaczenie miało również to, że produkty Mo-

kate  spełniają  najwyższe  normy  jakościowe. 
Zawsze podkreślam, że rodzina jest nośnikiem 
uniwersalnych,  ponadczasowych  wartości, 
które  nie  są  efektem mody  czy  trendów kre-

owanych  w  marketingu.  Dlatego  właśnie  ro-

dzinny  biznes  budzi wyjątkowe  zaufanie.  Po-

kazywanie rodzinności Mokate wychodzi nam 
na dobre, co już wielokrotnie podkreślaliśmy.

�� ]r;-t� ;�-lrѲ;� o=� rovbti�;� r;rc;rtion� o=� �oѲbv_�
-nd�=-lbѲ��c_-r-ct;r�o=��oh-t;�bv�=or�bnvt-nc;�t_;�
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I always underline that a family embodies univer-
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Wartości w firmach rodzinnych  
nie są efektem mody.

Family businesses values are not a fad.
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Skąd dowiadujemy się 
o rodzinnym charakterze firmy?

How do we know if a business is run 
by a family?

Szukamy znaku w dostępnych
miejscach.

We look for indications  
in visible places.

Spośród osób, które do tej pory kupiły produk-
ty firm rodzinnych, największa część z nich do-

wiedziała się o rodzinnym charakterze produ-

centa z etykiety  lub oznaczenia bezpośrednio 
na produkcie. 
Okazuje  się  także,  że w dużym  stopniu o  ro-

dzinnym charakterze firmy informują pracow-

nicy oraz osoby rekomendujące dostawcę. To 
wskazówka  dla  przedsiębiorców,  aby  nie  za-
niedbywać tego źródła przekazu przy opraco-

waniu strategii komunikacji. 

Opakowanie, miejsce sprzedaży, regały sklepo-

we – tam ankietowani oczekiwaliby właśnie in-

formacji o tym, że produkt został wytworzony 
przez  firmę  rodzinną. Wyraźnie widać,  że  re-

spondenci badania chcą podejmować decyzję 
o wyborze produktu „na gorąco”, co świadczy 
o pewnej wygodzie. Z drugiej strony – pokazu-

je, że Polacy zaczynają czytać etykiety i tworzą
swoją świadomość konsumencką.

The largest share of those who have already purchased prod-
ucts made by family businesses learned about the produc-
er’s family nature from a label or some indication directly on 
the product. 
It appears that family business employees and people recom-
mending a particular manufacturer contribute to communi-
cation on its family nature. It is a hint for the entrepreneurs 
not to disregard this information channel when creating their 
communication strategy. 

Customers would expect the information that a product is 
offered by a family business to be displayed on its packaging, 
point of sales and/or retail outlet shelves.
The survey respondents prefer to make purchasing choices 
“ad hoc” as it is more convenient for them. On the flip side, it 
proves Poles started to read labels and build their conscious 
consumerism.
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W  powszechnej  opinii  firma  rodzinna  to  po 
prostu przedsiębiorstwo zarządzane przez ro-

dzinę  i  stanowiące  podstawę  jej  utrzymania. 
Ale tym, co wyróżnia tę formę działalności są 
przede  wszystkim  wartości  rodzinne,  które 
właściciele przenoszą do praktyki biznesowej. 
Dla  nich  firma  to  coś więcej  niż  tylko  praca, 
dlatego  prowadząc  ją  zazwyczaj  są  w  stanie 
ponieść  wyższe  koszty.  Właściciele  firm  ro-

dzinnych  są  też  świadomi  korzyści  płynących 
z  kierowania  się  zasadami  odpowiedzialnego 
biznesu.  I właśnie  ta  „rodzinność”  jest  szansą 
na  rozwój  tego  typu  przedsiębiorstw,  funda-
mentem, na którym można zbudować własną, 
silną  markę  z  unikatową  tożsamością.  Marka 
jest bowiem – co potwierdzają wyniki raportu 
– istotną częścią kapitału biznesowego.

Firmy  rodzinne  stanowią  ponad 60% wszyst-
kich  przedsiębiorstw  funkcjonujących  we 
współczesnej  Europie.  Jak  pokazują  wyniki 
badań,  w  czasach  niepewności  czy  kryzysu 
właściciele firm rodzinnych wykazują większy 
optymizm  i  chęć  do  kontynuacji  swojej  dzia-
łalności  niż  ich  konkurenci.  Więzy  rodzinne 
w  pracy  przekładają  się  na  większy  stopień 
zaufania,  oddanie  realizowanym  zadaniom 
i  troskę o przyszłość przedsiębiorstwa. Struk-
tury firm rodzinnych są podstawą dla bardziej 
elastycznej organizacji stanowisk pracy otwar-
tych na wyzwania rodzicielstwa, co umożliwia 
wzrost  aktywności  zawodowej  w  społeczeń-

stwie. Olbrzymi potencjał firm rodzinnych jest 
niewątpliwie źródłem stabilizacji dla całej go-

spodarki.
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Firmy rodzinne  
są źródłem stabilizacji dla gospodarki.

Family businesses are basis  
for economic stability.
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�i;ro�nih prof;ht� opraco�ania raport� / $h; !;portĽs prof;ct mana];r

Metodyka.
Research Methods

Kierownik projektu
opracowania raportu

The Report’s project manager

• Badanie zlecone na potrzeby opracowania 
niniejszego  raportu  zostało  zrealizowane 
w dniach 5.08-12.08.2016 przez  agencję 
SW RESEARCH metodą wywiadów on-li-
ne  (CAWI)  na  panelu  internetowych  SW 
Panel.

• W ramach badania przeprowadzono 1013 
ankiet.

• Kwestionariusz badawczy został przygoto-

wany we współpracy z agencją SW RESE-

ARCH

Jest rzecznikiem prasowym Fundacji Firmy Rodzinne. 
Cykl  raportów  „Polacy  o  firmach  rodzinnych”  jest  reali-
zowany według  jego  koncepcji,  która  powstała w  efek-
cie  warsztatu  „Bolączki  firm  rodzinnych”  w  2014  roku. 
Uczestniczył do tej pory w pracach przy wszystkich edy-
cjach cyklu.
W latach 2008-2010 odpowiadał za część działań zwią-
zanych z promocją  trzech kolejnych edycji Global Retail 
Theft Barometer – unikalnego w skali światowej raportu 
biznesowego o stratach ponoszonych przez sieci detalicz-
ne w związku z kradzieżami.
Ma na koncie publikacje oraz wykłady z obszaru public re-

lations. Prowadzi warsztaty poświęcone komunikowaniu.
Prywatnie – mąż i ojciec dwójki dzieci. Maratończyk.
He is the spokesperson for Fundacja Firmy Rodzinne (Fami-

• The research was conducted exclusively for the purpose 
of this Report. The SW RESEARCH agency collected the 
data through online questionnaires (CAWI) on the SW 
Panel from August, 8 to August, 12, 2016.

• The respondents completed 1013 questionnaires.
• The survey questions were prepared by Konrad Bugiera 

Doradztwo Komunikacyjne in cooperation with SW RE-
SEARCH.

ly Businesses Foundation) and the owner of an independent 
consulting firm. 
The “Poles on Family Businesses” report series was based on 
his idea which he came up with after the 2014 workshop 
“Family Businesses Predicaments”. So far, he has worked on 
all reports in this series.
From 2008 to 2010 he was involved in promotion of three 
consecutive editions of the Global Retail Theft Barometer 
– a unique business report on the retail shop losses due to 
shoplifting.
His background includes public relations publications and 
lectures. He conducts communication workshops.
A husband and father of two. A marathon finisher.

Konrad Bugiera
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O Fundacji Firmy Rodzinne
About Fundacja Firmy Rodzinne

Zespół Fundacji
Foundation’s Team

Fundacja  Firmy  Rodzinne  (FFR)  powstała 
w 2011 roku. Jesteśmy organizacją, która bez-
interesownie wspiera firmy rodzinne, tworząc 
przestrzeń  do  wzajemnej  wymiany  doświad-

czeń i integracji środowiska firm rodzinnych. 
�o ro0i FF!ĵ
• Udziela prawa do korzystania  ze ,���& 

Ł	!,�)�� F�!�� !�	,����Ŀ. Jest on 
znakiem  rozpoznawczym  na  etykietach, 
półkach  sklepowych,  stronach  interne-

towych  i w katalogach. Posługują się nim 
firmy, które są dumne ze swojego rodzin-

nego charakteru. Można dołączyć do tego 
grona,  aplikując  na  stronie  internetowej 
firmyrodzinne.org/dolacz

• Organizuje  "��$����� ���$�!��-
��)�.  Namawia  przedsiębiorców  do 
dzielenia  się  swoją wiedzą,  do  udzielania 
wskazówek i przestrzegania przed poten-

cjalnymi  błędami,  które  można  popełnić 
przy prowadzeniu firmy. 

• Realizuje projekt międzynarodowy ��!�+ 
)�!����  we współpracy  z  PARP.  Jego 
celem  jest  wspieranie  firm,  które  mają 
kłopoty lub spodziewają się ich. Stworzy-
my sieć mentorów, czyli przedsiębiorców, 
którzy będą dzielić się swoim doświadcze-

niem, jak wychodzić z trudności.
• Prowadzi  projekt  ,	!�)� F�!�� !�-

	,����. To wachlarz działań, które umoż-
liwiają  stworzenie  w  firmie  środowiska 
przyjaznego  zdrowiu. Wiemy  bowiem,  że 
nie  da  się  niestety  prowadzić  zdrowego 
trybu życia po godz. 17:00. Praca stanowi 
integralną część życia przedsiębiorcy. Pa-
miętajmy o tym cały czas. A właścicieli do-

tyczy  to  szczególnie, bo w  ich przypadku 
pojęcie „fajrant” jest czysto abstrakcyjne.

• Tworzy raporty Ł�oѴ-cy o Crm-c_ ro7zim-
myc_Ŀ.  Od  trzech  lat  FFR  co  roku  pyta 
1000 osób, co myślą o firmach rodzinnych. 
Wyniki  badań,  często  zaskakujące,  są  in-

spiracją do dalszych działań.

Fundacja Firmy Rodzinne, FFR, (Family Businesses Founda-
tion) was established in 2011. We are an organisation whose 
goal is to selflessly support family businesses by creating 
space for mutual exchange of experiences and integrating 
the family business community. 
What does the Foundation do?
• It gives the right to use DRZEWKO FIRMA RODZINNA 

(FAMILY BUSINESS TREE BRAND). It is a trademark en-
abling recognition, it may be displayed on labels, store 
shelves, websites and printed on promotional materials. 
It is used by businesses which proudly communicate 
their family nature. If you want to join this group of busi-
nesses, you may do so by applying on our website firmy-
rodzinne.org/dolacz

• It organises MENTORING MEETINGS. The Foundation 
encourages entrepreneurs to share their knowledge, to 
give advice and tips and to warn about potential mis-
takes which one can make when running a business. 

• In cooperation with PARP (Polish Enterprise Develop-
ment Agency) we carry out an international project 
called the EARLY WARNING. Its goal is to support busi-
nesses in trouble or those expecting problems. We will 
create a network of mentors, i.e. businesspeople who 
are willing to share their experience on how to overcome 
adversities.

• We carry out a project ZDROWA FIRMA RODZIN-
NA (HEALTHY FAMILY BUSINESS). It includes a wide 
spectrum of activities which enable to create a healthy 
work environment. We are aware it is impossible to lead 
a healthy lifestyle after 5 p.m. We need to bear in mind 
that work constitutes an integral part of an entrepre-
neur’s life. It is even more true for business owners for 
whom “the end of a workday” is a foreign notion.

• We create the Poles on Family Businesses Reports. In 
three years the Foundation has asked 1000 Poles about 
their perception of family businesses. Results of the sur-
vey, often quite surprising, are an inspiration for our fur-
ther activities.
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�;c;nasi i partn;rzy / Patrons and partn;rs

Mecenasi i Partnerzy Fundacji
Foundation Patrons and Partners

Fundacja  Firmy  Rodzinne  działa  na  rzecz 
wszystkich firm rodzinnych w Polsce. Mecena-
si tych działań są również firmami rodzinnymi, 
w  pełni  rozumiejącymi  i  wspierającymi  misję 
Fundacji. Współdziałamy także z Partnerami, z 
którymi dzielimy wspólne ideały. 

Mecenasi Fundacji / The Foundation’s Patrons

Partner Fundacji / Foundation’s Partner

The FFR operates for the benefit of all family businesses in 
Poland. Those activities’ Patrons – also family businesses – 
fully understand and support the Foundation’s mission. We 
cooperate with Partners with whom we share common ideas. 

 

 

Znak w wersji podstawowej
występujacy w większości
materiałów drukowanych
offset, sitodruk.

Znak podstawowy w kontrze  
występujacy w większości 
materiałów drukowanych 
offset, sitodruk. 
 
 

Znak podstawowy w wersji  
czarno - białej występujacy  
w większości materiałów  
drukowanych offset, sitodruk. 
 
 

Znak podstawowy 
występujacy na szarym tle  
w większości materiałów  
drukowanych offset, sitodruk. 
 
 




