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Introduction

Z nieukrywang duma juz po raz trzeci dziele sie z Pan-
stwem naszymi wynikami badania opinii w Polsce, dzieki
ktéremu dowiadujemy sie o caty czas rosngcym poparciu
spotecznym dla firm rodzinnych.

Z ogromna satysfakcjg obserwujemy w spoteczenstwie
umacnianie sie postaw sprzyjajacych rodzinnej przed-
siebiorczosci i poparcie dla niej. Dowodem tego jest ro-
snaca liczba oséb, ktére deklaruja, ze s3 gotowe zaptaci¢
nieco wiecej za produkty z firm rodzinnych. Uznanie dla
tradycji, jakosci i solidnosci
firm rodzinnych sprawia, ze
rosnie Swiadomos¢ podejmo-
wania decyzji zakupowych na
rzecz produktow i ustug firm
rodzinnych. Przedsiebiorcy
rodzinni, ktérym wczesniej
przedstawialiSmy ten rosnacy trend w spoteczenstwie
coraz czesciej decydujg sie na eksponowanie rodzinnego
charakteru swoich firm.

Coraz wiecej respondentéw przyznaje bowiem, ze wi-
dziato na produktach znaki informujace o tym, ze zostaty
one wytworzone przez firmy o rodzinnym charakterze.

Rozbudowalismy kwestionariusz uzywany w poprzed-
nim badaniu, aby znalez¢ odpowiedzi na pytania nur-
tujace dzi$ nie tylko nas, ale réwniez samych przedsie-
biorcow. ZajeliSmy sie m.in. tematem przekazywania

Coraz wiecej respondentow
widziato na produktach znaki
informujace o rodzinnym
charakterze firm.

odpowiedzialnosci w firmie nastepnemu poko-
leniu - czyli sukcesji, z ktérg obecnie mierzy sie
wiele rodzinnych przedsiebiorstw nie tylko w Pol-
sce. Obserwujemy w naszym kraju pierwsza fale
tsunami sukcesyjnego. Badanie dato nam wiedze,
ze Polacy chca, aby biznesy rodzinne byty nadal
prowadzone przez rodziny zatozycieli. To $wiad-
czy o ogromnym zaufaniu, jakie poktadamy w ro-
dzinnym charakterze przedsiebiorstw.

Dla Polakéow firmy ro-
dzinne to firmy z przy-
sztoécia. A Ze u nas
przyszto$¢ mierzy sie
pokoleniami, to firmy ro-
dzinne majg przysztosc
na pokolenia.

Chciatabym z tego miejsca wyrazi¢ moje uprzejme
podziekowania Partnerom Raportu. Dzieki ich
pomocy mozemy po raz kolejny przygladac sie
obrazowi firm rodzinnych w oczach polskiego
spoteczenstwa. S to firmy: Yes Bizuteria, Mokate,
Blachy Pruszynski, Koral, Fakro, Kancelaria Ozog
Tomczykowski, Ochnik, Kancelaria Wardynski
i Wspdlnicy, Atlas, EY, Bank Gutmann, Bank
Pekao oraz Grant Thornton.

Od poczatku istnienia Fundacji wspierajg nas
Mecenasi - Firmy Rodzinne, ktérym pragne z serca
podziekowa¢ za zaangazowanie i promowanie
przedsiebiorczosci rodzinnej w Polsce. To firmy:
Yes Bizuteria, GELG, ENEL-MED, Fakro, MRC
Broker, Biofarm, Mokate, Kunke, Kancelaria
Oz6g Tomczykowski, AWBUD, Konspol, Pekabex,
Olivia Business Centre, Renex, Blachy Pruszynski,
Maijsterpol.

Dziekujemy takze naszemu Partnerowi, firmie
Grant Thornton, ktoéra wspiera nas nieprzerwanie
od trzech lat.

Z usciskiem dtoni
Katarzyna Gierczak Grupinska
Prezes Fundacji Firmy Rodzinne

Katarzyna Gierczak Grupinska
Prezes Fundacji Firmy Rodzinne

President of Fundacja Firmy Rodzinne

| am extremely proud to share with you the results
of the third nationwide opinion poll which show
a continuous growth of Poles’ support for family
businesses.

We are highly satisfied to witness a stronger social
appreciation of family businesses. This is reflected
by the results of the survey which indicate that
more and more people are ready to pay extra for
products offered by family businesses. Apprecia-
tion for tradition, quality and reliability translates
into more informed purchasing decisions which
favour products and services offered by family bu-
sinesses. Family business owners whom we have
already shown this upward social trend display
their businesses’ family aspect more frequently.

More and more respondents admit to seeing some
indications on products signifying they were made
by a family business.

We have extended the scope of the survey, com-
pared with the last year’s questionnaire, in order
to find out the answers to questions which are
currently important not only to us but also to en-
trepreneurs. One of the issues we touched on was
passing the responsibility for a business onto the
next generation, i.e. succession, which now con-
stitutes a challenge for many family businesses
both in Poland and abroad. We are witnessing the
first succession “tsunami” wave in our country.

Wstep / Introduction IS

This survey provided an insight that Poles would like family businesses to be
still run by their founders’ families. This is indicative of a high level of trust we
put in such businesses.

For Poles family businesses have a future. Since, in this sector, we measu-
re future in generations, family businesses have a future for generations to
come.

| would now like to express my gratitude to the Report’s Partners. Thanks to
their support we are able to gain new insights into how the Polish society
perceives family businesses. The Report's Partners: Yes Bizuteria, Mokate,
Blachy Pruszynski, Koral, Fakro, Ozég Tomczykowski law firm, Ochnik,
Wardynski i Wspélnicy law firm, Atlas, EY, Bank Gutmann, Bank Pekao and
Grant Thornton.

Since the establishment of Fundacja Firmy Rodzinne we have enjoyed the
support of Patrons whom | would like to sincerely thank for their engagement
in family entrepreneurship and its promotion in Poland. Our Patrons: Yes
Bizuteria, GELG, ENEL-MED, Fakro, MRC Broker, Biofarm, Mokate, Kunke,
0z6g Tomczykowski law firm, AWBUD, Konspol, Pekabex, Olivia Business
Centre, Renex, Blachy Pruszynski and Majsterpol.

We would also like to thank our Partner, Grant Thornton, which has been
continuously supporting us for three years.

Best regards,
Katarzyna Gierczak Grupinska
President of Fundacja Firmy Rodzinne
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Najwazniejsze
whioski z raportu

Dynamicznie ro$nie liczba Polakéw gotowych zaptaci¢ wiecej za produkty z firm
rodzinnych niz za ich odpowiedniki wytworzone w firmach o nie-rodzinnym cha-
rakterze. W badaniach przeprowadzonych na zlecenie Fundacji Firmy Rodzinne
w sierpniu 2016 roku taka deklaracje ztozyto 43% badanych. To o ponad 7 pkt. proc.
wiecej niz w zesztym roku i 30 pkt. proc. wiecej niz dwa lata temu. Jednak nie wszy-
scy z nich mogg dokonywac $wiadomie takich zakupéw, gdyz grupa osdéb, ktére
widziaty kiedykolwiek oznaczenia wskazujace na rodzinny charakter firmy, jest wy-
raznie mniejsza od grona chetnych do wyzszej zaptaty - to 33,8% respondentéw.
Pozytywny jest fakt, Ze ta luka szybko sie zamyka (w 2015 roku oznaczenia widziato
21% Polakow, a w 2014 - zaledwie 9%).

Z zadowoleniem nalezy odnotowaé coraz blizsze rzeczywistosci skojarzenia
zZwigzane z rodzinnymi przedsiebiorstwami. W przymiotnikach, ktéry-

mi badani opisujg takie firmy, prawie dwukrotnie zmniejszyta sie
liczba o0sdb, ktére méwiag, ze to mate firmy. Podobnie nalezy
odnies¢ sie do ,awansu” uczciwosci w rankingu cech wta-
Scicieli firm rodzinnych. Juz 42,6% badanych wskazuje,
ze uczciwos¢ to trzecia najwazniejsza cecha tej grupy
przedsiebiorcéw.

Najwazniejsze wnioski z raportu / Executive Summary I

45%

Polakow jest
gotowych zaptacic
wiecej za produkty

Firmy rodzinne maja przed soba dobra przysztos¢, gdy sprostaja firm rOdZ|nHYCh
wyzwaniom rysujgcym sie w wynikach badania. Zdaniem ankietowa-
nych, firma powinna po odejsciu zatozycieli pozostac¢ w rodzinie. Corka
lub syn zatozycieli to wedtug nich najlepszy wybér, jesli chodzi o przyszte
kierownictwo firmy (ponad 60% wskazan), tym bardziej ze u 43% Polakéw za-

ufanie do firmy rosnie wraz ze $wiadomoscia, ze jest ona prowadzona juz przez kolejne pokole-
nie rodziny. Innym wyzwaniem jest rozwéj pracownikéw, o ktéry firma powinna sie zatroszczyc.
Trzecim waznym zadaniem dla firm rodzinnych jest praca nad relacjami miedzy pracownikami
z rodziny a tymi spoza niej.

Warto zauwazy¢ réwniez, ze blisko 1/3 Polakéw wigze swojg przysztos¢ z firmami rodzinnymi
- w taki lub inny sposdéb. Dla blisko 16% aktywnych zawodowo respondentéw to wymarzony
przyszty pracodawca, a dla prawie 13% oséb zatozenie wtasnej firmy rodzinnej to optymalny
scenariusz na najblizsze lata.

60

50

40 Czy bytbys/bytabys w stanie zaptacic

wiecej za produkt firmy rodzinnej niz
za porownywalny produkt, ale z firmy,
ktéra nie deklaruje swojej rodzinnosci
i tradycji?

N=1013, dane w %

30

Czy Twoje zaufanie do produktu lub ustugi firmy
rodzinnej wzrasta wraz ze $wiadomoscia, ze
prowadzi jg juz kolejne (drugie lub pdzniejsze)
pokolenie rodziny?

N=1013, dane w %

. tak . nie . nie mam zdania

20

10

. tak . nie . nie mam zdania
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Executive Summary

The past two years have seen a growth in the number of Poles willing to pay more for family business prod-
ucts 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, “honest”
ranks higher up among descriptions of family business owners, in 42,6% of the cases, which makes it the third
most important trait of this group of entrepreneurs.

Family business have a bright future but must face the challenges 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 43% of Poles trust a business more 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 % of Poles see a family business as a major part of their future, one way or anoth-
er. A family business is the dream future employer for almost 16% of professionally active respondents, and
for almost 13%, founding their own one is the optimal scenario for the years to come.

Does your trust in a product or service offered

by a family business increase if you know that the
enterprise is run by a consecutive

(second or further) generation?

N=1013, data presented in %

Steigt dein Vertrauen zum Produkt oder zur Dienst-
leistung eines Familienunternehmens mit dem
Bewusstsein, dass es schon von der zweiten oder
nachsten Generation einer Familie betrieben wird?
N=1013, Daten in %

. yes/ ja . no / nein

| have no opinion /
Ich habe keine Meinung dazu

-8-
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Zusammenfassung

Seit zwei Jahren steigt die Zahl der Polen, die bereit sind, fiir die Produkte mehr zu zahlen, wenn sie von einem
Familienunternehmen 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 durchgefihrt wurde,
haben sich 43% der Befragten dafiir ausgesprochen. Es ist 7 Prozentpunkte mehr als im letzten Jahr und 30
Prozentpunkte mehr als vor zwei Jahren. Trotzdem kénnen 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 lasst sich jedoch beobachten, dass diese Kluft sich
schnell verkleinert (2015 die Zeichen haben 21% der Polen gesehen, 2014 - knapp 9%).

Mit Zufriedenheit lasst sich auch feststellen, dass die Assoziationen der Kunden mit Familienunternehmen
immer naher 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.
Auch die Ehrlichkeit der Besitzer der Familienunternehmen ist auf der Rangliste der zutreffenden Adjektive
aufgestiegen. Schon 42,6% der Befragten nennt es, was verursacht hat, dass es die dritte wichtigste Eigen-
schaft dieser Gruppe von Unternehmern ist.

Familienunternehmen haben eine grof3e Zukunft vor sich, aber sie miissen den Herausforderungen, die die Er-
gebnisse der Studie stellen, gewachsen sein. Nach der Ansicht der Befragten soll das Unternehmen in Handen
der Familie bleiben, nachdem die Griinder ihre Stellen gerdaumt haben. Ein Sohn oder eine Tochter der Griinder sei
die beste Wahl, wenn es um die Geschiftsflihrung des Unternehmens geht (mehr als 60% der Antworten). Umso
mehr, als das Vertrauen zur Firma fiir 43% der Polen 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 harmonische Beziehungen zwischen den eingestellten Familienmitglie-
dern und anderen Mitarbeitern auf der Riicksicht 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. Fiir beinahe 16% der berufstatigen Befragten ist es ein kiinftiger Traum-
arbeitsgeber und fir fast 13% ist die Griindung eines eigenen Familienunternehmens das bestmdogliche Szenario
flr die nachsten Jahre.

Would you pay more for a product manufac-
tured by a family business than for a compa-
rable product from a business which does not
state its family nature nor tradition?

N=1013, data presented in %

Wirdest du mehr fur die Produkte eines Fami-
lienunternehmens zahlen als fir die dhnlichen
Produkte eines Unternehmens, das seinen
familidren und traditionellen Charakter nicht
betont?

N=1013, Daten in %

. yes / ja ‘ no / nein

| have no opinion /
Ich habe keine Meinung dazu

2014 2015 2016
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Bonee gByx NeT pacTeT KOJIMYECTBO MOJISIKOB, KOTOPbIe HAMEPEHbI NOTPaTUTL 60JIbLLE AEHEr Ha NPOAYyK-
Tbl CEMENHOro NPOU3BOACTBA, YEM Ha UX 3KBMBAJIEHTbI M3 0ObIYHbIX Mara3nmHoB. CornacHO pesysibTaTaMm
onpoca, npoeeaeHHoro B aBrycte 2016r. ®oHaom” Fundacja Firmy Rodzinne”[®oHaom CemeitHoro BusHeca)
3a TakMM BbIXOA,0M BbICcKa3anncb 43% pecnoHaeHToB. 1o cpaBHEHUIO C NPOLLJIbIM FOA0M 3T NOKa3aTem
OCTaloTC BbilLe Ha 7 MPOLEHTHbIX MYHKTOB U Bbille Ha 30 MpoLEHTHbIX MYHKTOB, YeM [iBa roAa Hasag,. Of-
HaKO He BCe MOTIyT [ie/1laTb MOKYMKM B TaKUX e MarasmHax, TaK Kak rpynna Jind, KOTopble Koraa-Hubyap
BCTPETUAM 0603HAYEHUSI MarasMHOB CEMENHOMO XapaKTepa 3HAYMTE/IbHO HUXKE M OHa COCTAaBASET TOJIbKO
33,8% pecnoHaeHTOB.

KcTaTh, MOXKHO 3aMEeTUTb, YTO 3TOT paspbiB 6bICTPO cHMxKaeTcs (B 2015 o6o3HaveHuns sngenmn 21% nons-
KoB, a B 2014 eaBa nun 9%).

C papocTbto cieqyeT 3aMeTUTb, YTO BCe BoJIbLLE peasibHbIX aCCOLMALIMIA CBA3AHHbIX C CEMENHbIM BU3HECOM.
[MouTn ABOEKPATHO MOHM3WJIOCh KOJIMYECTBO YEJIOBEK, KOTOPbIE ONPeAEnsatoT ceMeNHblIeEUPMbI TAKUMU U3
MMEH MpuaraTesibHbIX Kak «Hebo ibluasi» KoMmnaHms. AHaorMYHoOEe OTHOLLIEHME C/IeQYET UMETb K «POCTY»
YECTHOCTU B CMNCKE YEPT, XapaKTEPU3YIOLLMX B/IaAe/IbLLEB CEMENHbIX KOMMaHWUM, Ha YTO YKa3bIBaET YXKe
42,6% pecnoHAeHTOB, YTO CTaBUT 3Ty YepTy Ha TPETbEM MeCTe CpeAn BaXKHENLLIMX 0COBEHHOCTEN 3TOM
rpynnbl NpeanpuHMMaTenen.

Y cemelHoro 6msHeca xopollee 6yayliee, HO UM HaZlo CNPaBUTLCA C TPYAHOCTAMM, BbITEKAIOLLMMN U3 pe-
3y/ITaTOB Onpoca. o MHeHUIO pecnoHAeHTOB, GMPMa [0J1)KHa OCTaTbC COBCTEHHOCTHIO CEMbM MOC/IE YXO4a
ee ocHoBaTenen. Bbibop cbiHA UM AOYEPU OCHOBATE/NIEN HA AO/IKHOCTb OyAyLLEro yrpaBasioLwero Gupmsbl
KaK caMoe /ydllee peLleHme No 3ToMy Bonpocy noaaep»anu cebile 60% pecnoHaeHToB. TeMm 6osee, 4TO
y 43% nonskoB AoBepue K GpMpMe pacTeT TOrAa KOra OHM OCO3HAOT, YTO KOMMaHUS YNPaBAsSETCS Cneayto-
MM YnieHoM ceMbU. Cneayrollas TpYAHOCTb — pa3BUTUE COTPYAHUKOB. CeMeNHbIM KOMMaHUSAM HEO6X0AMMO
TaK>Ke MMETb BBUY BOMPOC Mo 06ecrneveHnio XOpoLUMX OTHOLLEHMIA MEXAY COTPYAHMKAMM — Y/leHaMM CEMbMU
M O0CTasIbHbIMU COTPYAHUKaMU GUPMBI.

CnefnyeT TakXe 3aMeTUTb, YTO OKOJ10 1/3 MonsKoB TaknMM MM APyrMM obpa3oM CBS3bIBAET CBOe Oyayllee
c ceMenHbIM aesoM. Moyt ansa 16% pecnoHAeHTOB, 3aHUMAKOLLMXCS NPOdECCUOHANBHON AEATE/IbHOCTLIO,
3TO UCMNOJIHEHNE UX MeYT No byaelleMy pabotogaTento, a aAns noutn 13% yenoBek oCHOBaHME COBCTBEHHOIO
ceMeMHOro 6U3Heca SIB/ISIETCSA CaMbIM JTy4YLLIMM BapUaHTOB Pa3BUTUS Ha NPeACTOsLLME roabl.

PacTeT 21 Ballle noBepue K NpofyKTam uam
yCayram ceMemHoro bu13Heca, ecav Bam
M3BECTHO, YTO MM YNpaBAgeT CNeayHoLLMIA MO
o4yepeam YneH ceMbm?

N-1013, gaHHble B %

La vostra fiducia nel prodotto o servizio di un'im-
presa familiare aumenta con la consapevolezza che
essa e condotta gia per una seguente (seconda o
successiva) generazione della famiglia?

N=1013, dati in%

‘LLa/si ’ HeT / no

. He 3Hato / non ho un’opinione

-10 -
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Sintesi

Da due anni sta crescendo il numero dei polacchi disposti a pagare di pitl per prodotti provenienti da imprese
familiari rispetto alle loro controparti prodotte nelle societa 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. E allora un risultato di sette punti percentuali di piti rispetto all’anno scorso,
e trenta punti percentuali di piti 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 societa é si-
gnificativamente piu 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 piu vicine
alla realta. 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 “promozione” di onesta nella classifica delle carat-
teristiche dei proprietari d'imprese familiari. Lo dichiara gia il 42,6 per cento degli intervistati, cosi rendendola
la terza caratteristica piu importante di questo gruppo d'imprenditori.

Le imprese familiari hanno davanti a loro un buon futuro, ma devono affrontare le sfide designate nei risul-
tati dello studio. Secondo gli intervistati, dopo la partenza del fondatore, impresa deve rimanere in famiglia.
Figlio o figlia dei fondatori & la scelta migliore quando si tratta di gestione futura della societa (oltre il 60%
delle risposte). Tanto piu che il 43 per cento dei polacchi si fida della societa di pit con la consapevolezza che
essa e condotta gia per la generazione seguente della famiglia. Un’altra sfida & lo sviluppo dei dipendenti. Im-
prenditori familiari dovranno fare in modo per assicurare le relazioni armoniose 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 é l'ideale
futuro datore di lavoro, e per quasi il 13%, fondare una propria impresa familiare € lo scenario ottimale per
gli anni a venire.

[MoTpaTnam nu 6bl Bbl 6onblue aeHer Ha
NpoAYKTbl CEMEMHOro NPOoV3BOACTBA, YEM Ha
X 3KBMBANIEHTbI M3 Mara3nMHOB, KOTOPbIX He
60 OT/INYAET CEMEMNHbIN XapaKTep 1 TpaaMLmnn
no BeAeHuo busHeca?
N-1013, gaHHble B %

Sareste disposti a pagare di pit per un pro-
dotto di un'impresa familiare rispetto a un

prodotto comparabile, ma dalla societa che
non dichiara il suo carattere familiare né la
tradizione?

N=1013, dati in%

‘ﬂ,a/si . HeT / no

‘ He 3Hato / non ho un'opinione

2014 2015 2016
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Managementsamenvatting

N
=
e

v

Vanaf twee jaar gaat het aantal Polen omhoog die meer willen betalen voor producten gefabriceerd door
familiebedrijven 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
“een toename” van eerlijkheid 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.

Familiebedrijven hebben een goede toekomst voor zich maar ze moeten uitdagingen aankunnen die uit de
enquéte 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. Bij 43% Polen gaat het vertrouwen in het
bedrijf omhoog wanneer men weet dat het door volgende generaties wordt geleid. Een andere belangrijke
uitdaging is de ontwikkeling van medewerkers. Ondernemers dienen ook voor de goede relaties te zorgen
tussen 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 het familiebedrijf hun ideale toekomstige
werkgever, en voor bijna 13% van de personen is het oprichten van hun eigen familiebedrijf het beste scena-
rio voor komende jaren.

Gaat jouw vertrouwen in een product of een dienst
van een familiebedrijf omhoog als je zeker weet dat
het bedrijf al door een volgende (tweede of latere)
generatie wordt geleid?

N-1013, gegevens in %

Avez-vous plus de confiance dans les produits ou
les services si vous savez que l'entreprise est dirigée
par une génération suivante (deuxiéme ou autre)
d'une méme famille?

N=1013, en %

. Ja/oui . Nee / non

. Ik weet het niet / je ne sais pas

-12 -
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Au cours des deux derniéres années, beaucoup de Polonais sont devenus préts a payer plus pour des pro-
duits venant des entreprises familiales que pour leurs homologues fabriqués par des sociétés de caractere
non-famille, et leur nombre augmente constamment. Dans I'enquéte menée en aolt 2016 pour le compte de
Fundacja Firmy Rodzinne (la Fondation des entreprises familiales), déja 43% des répondants I'ont constaté.
Clest plus de sept points de pourcentage de plus que I'année derniére 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'avére que
le groupe de personnes qui a méme une fois vu des étiquettes indiquant le caractére familial de I'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 mémes sentiments, nous observons « I'avancement » de '’honnéteté dans le
classement des traits caractérisant des propriétaires d’entreprises familiales. Autant que 42,6% des répon-
dants ont indiqué que I'honnéteté est un trait le plus caractéristique pour des entrepreneurs familiaux, ce qui
en fait le troisiéme dans le classement final.

Les entreprises familiales ont un bel avenir devant elles, mais elles doivent aussi faire face aux défis qui
émergent de I'enquéte. Selon les répondants, aprés que les fondateurs resignent, I'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 méme famille. Un autre défi est le développement des
employés. Assurer des relations harmonieuses entre les employés de la famille et ceux de I'extérieur devrait
également étre dans l'intérét des entreprises familiales.

Il faut noter aussi que prés d’un tiers des Polonais s'impliquent, d'une facon ou d’une autre, aux entreprises
familiales. Pour prés de 16% des personnes interrogées qui sont professionnellement actives une entreprise
familiale est un employeur idéal, et pour prés de 13% des gens lancer leur propre entreprise familiale est le
scénario parfait pour les années a venir.

Ben je bereid om meer te betalen voor een
product gefabriceerd door een familiebedrijf
dan voor een product van dezelfde kwaliteit
maar gefabriceerd door een bedrijf dat fami-
lietradities niet koestert?

N-1013, gegevens in %

Etes-vous prét(e)s a payer plus pour des
produits venant des entreprises familiales que
pour leurs homologues fabriqués par des so-
ciétés non attachées aux valeurs de la famille
et de la tradition?

N=1013,en %

. Ja/oui . Nee / non

‘ Ik weet het niet / je ne sais pas

2014 2015 2016
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Shrnuti

Jiz dva roky roste pocet Polakd, ktefi jsou schopni zaplatit vice za vyrobky rodinnych firem nez za nihrady
vyrobené ve firmach, které nemaji rodinny charakter. V priizkumech provedenych na objednavku Fundacja
Firmy Rodzinne (Nadace Rodinné Firmy) v srpnu 2016 roku toto deklarovalo 43% dotazovanych. To je o vice
nez 7 procent vice neZ v minulém roce a 30 procent vice nezZ pred dvéma lety. Ale ne vsichni z nich mohou
uvédomeéle kupovat, jelikoz skupina lidi, ktefi kdykoliv vidéli oznaceni poukazujici rodinny charakter firmy, je
vyrazné mensi - to bylo 33,8% respondentdl. Ale vidime, Ze takovy nedostatek rychle mizi (v roce 2015 ozna-
¢eni vidélo 21% Polakd, a v roce 2014 - jen 9%).

Jsme spokojeni ¢im dale tim blizsi skutec¢nosti asociace spojené s rodinnym podnikem. V pfidavnych jménech,
kterymi dotazovani popisuji takové firmyse skoro dvakrat zmensil pocet lidi, ktefi fikaji, Ze to jsou malé fir-

my. Podobné je tfeba hovofit o “povyseni” poctivosti v Zebfi¢ku charakteristik majitel(l rodinnych firem. Jiz

podnikateld.

Rodinné firmy pfed sebou maji dobrou budoucnost, ale musi Celit vyzvam, které se rysuji ve vysledcich pra-
zkumu. Podle dotazovanych firma musi po odchodu zakladatel(l z(istat v rodiné. Syn nebo dcera zakladatel(
jsou nejlepsi volbou jestlize jde o pristi vedeni firmy (vice nez 60% odpovédi). Tim vice, Ze u 43% Polak
davéra k firmé roste vcéetné povédomi, Ze je vedena jiz nékolika dal$imi generacemi rodiny. Jinou vyzvou je
rozvoj zaméstnancu. Zajisténi harmonickych vztah(l mezi zaméstnanci z rodiny, a témi jenz jsou mimo ni by
také mély byt v centrum pozornosti podnikateld.

Je dobfre si vSimnout také, Ze skoro 1/3 Polak{ spojuje svou budoucnost s rodinnymi firmami - takovym nebo
jinym zpusobem. Pro skoro 16% profesionalné aktivnich dotazovanych je to vysnény pfisti zaméstnavatel,

Zda Vase dlvéra k vyrobku nebo sluzbé rodinné
firmy vzristd soubézné s poveédomim, Ze ji vede jiz
dalsi (druha nebo pozdéjsi) generace rodiny?
N=1013, tudaje v %

Okar Ditt tillit till en vara eller tjanst av familjefére-
tag i den man som att Du vet att det drivs av nast-

foljande (andra eller &nnu senare) familjegeneration?
N=1013, uppgifter i %

.ano/ja . ne / nej
. nemam nazor /
jag har ingen uppfattning darom
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Sammanfattning

Antal polacker som ar redo att betala mer for varorna av familjeféretag an for samma varor tillverkade av
ovriga foretag 6kar sedan tva ar tillbaka. 43 % av de undersokta personerna deklarerade detta i augusti 2016
i samband med undersékningarna som har genomforts pa uppdrag av Fundacja Firmy Rodzinne (Familjefore-
tagsstiftelsen). Det ar drygt 7 procent mer dn forra aret och 30 procent mer an for tva ar sedan. Det ar dock
inte alla av dessa personer som medvetet kan kdpa sddana varor emedan betydligt mindre ar den grupp av
personer som nagon gang har sett beteckningarna om att varan har tillverkats av ett familjeféretag - dvs.
33,8 % utfragade. Vi ser dock att luckan fylls snabbt (2015 har saddana beteckningar setts motsvarande av
21% polacker och 2014 bara 9 %).

Till stor belatenhet kan anmarkas att associationerna med ett familjeféretag blir allt narmare verkligheten.
Vad det géller de attribut som sadana foretag beskrivs med av tillfrdgade har antal personer som sager att
sadana féretag ar sma minskat nastan dubbelt. Likadant ser det ut med ,6kning” av hederlighet bland ranking-
attribut hos dgarna till familjeféretag. 42,6% av tillfragade namner detta attribut vilket gor hederligheten till
den tredje av de utméarkande egenskapen hos den har gruppen av féretag.

Familjeféretag tycks ha en bra framtid framfor sig men de maste méita sig med utmaningarna som dyker upp
i samband undersokningarna. Foretaget skall enligt de tillfragade forbli inom familjen efter att dess grundarna
har lamnat det. Sonen eller dottern till grundaren ar det basta valet dd man véljer firmans framtida ledning
(over 60% av tillfragade). S& mycket mer som att hos 43% polacker vaxer tillitt till ett foretag i den man som
vetskapen om att det drivs av nasta familjegeneration. En annan utmaning ar de anstalldas utveckling. Famil-
jeforetag ska lagga marke till att sdkerstalla harmoniska relationer mellan de anstéllda som ar fran familjen
och 6vriga anstallda.

Det ar dven vart att anmarka att nastan 1/3 del av polacker ser sin framtid inom ett familjeféretag - pa ett
eller annat satt. For sa gott som 16% av yrkesaktiva utfragade ar ett familjeféretag en idealisk arbetsgivare
for framtiden och for nastan 13% personer ar det det optimala scenariot for narmaste ar att bilda ett eget
familjeforetag.

Byl/byla by jste schopen/a zaplatit vice za
vyrobek rodinné firmy nez za srovnatelny vy-
robek, ale firmy, kterd nedeklaruje svdj rodinny
charakter a tradici?

N=1013, tdajev %

Skulle Du vara villig att betala mer for en vara

tillverkad av familjeforetag an for en jamforbar
vara tillverkad av ett annat foretag som inte ar
nagot familjeféretag och inte lagger tonvikten

pa sina traditioner?

N=1013, uppgifteri %

. ano / ja ‘ ne / nej

. nemam nazor /
jag har ingen uppfattning darom

2014 2015 2016
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.
Resumen ejecutivo &S

En los ultimos dos afos ha crecido el nUmero de polacos dispuestos a pagar mas por productos provenientes
de empresas familiares que por sus equivalentes producidos por empresas de caracter no-familiar. En los
estudios realizados por encargo de la Fundacja Firmy Rodzinne (Fundacién Empresas Familiares) en agosto de
2016, lo declaré el 43% de los encuestados. Es un aumento de mas de 7 puntos porcentuales respecto al ano
anterior y 30 puntos porcentuales mas que hace dos afios. Sin embargo, no todos pueden hacer decisiones de
compra de manera consciente, ya que el nimero de personas que declaran haber visto una vez indicaciones
del caracter familiar de una empresa es significativamente menor: un 33,8%. No obstante, se puede observar
que esta brecha se esta 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 mas 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 nimero de personas que dicen que son unas empresas pequefas. De mismo modo debe considerarse el
«avance» de la integridad en la clasificacion de caracteristicas de los propietarios de empresas familiares. Ya
laindica un 42,6% de los encuestados, lo que significa que es la tercera caracteristica mas importante de este
grupo de empresarios.

Las empresas familiares tienen en su perspectiva un futuro bueno, pero tienen que hacer frente a varios retos
sefalados en los resultados de la encuesta. Los encuestados opinan que una empresa debe permanecer en la
familia después de la jubilacién de sus fundadores. El hijo o la hija de los fundadores es la opcidn preferible para
futuros directivos de la companiia, tanto mas que en el caso del 43% de los polacos la confianza en una empresa
aumenta con la conciencia de que la dirige la siguiente generacion de la misma familia. Otro desafio es el desa-
rrollo de los trabajadores. El mantenimiento de las relaciones armoniosas 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 futuro empleador de en-
suefo, y para casi un 13% de las personas iniciar su propio negocio familiar es un escenario éptimo para los
anos que vienen.

JAumenta su confianza en un producto o un ser-
vicio de una empresa familiar si sabe que la dirige
la siguiente generacién (segunda o sucesiva) de la
familia?

N=1013, datos %

AR SR Ak il BUIR 55 B A5 A2 11 BB Al EL 22

H A —A (CREUER) Kigkiz s msgn?
N=1013, #ds %

‘si/% .no/?':?

. no tengo opinién / JEE
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;Estarias dispuesto/a a pagar méas por un pro-
ducto de una empresa familiar que por un pro-
ducto comparable pero de una empresa que no
declare su caracter familiar y tradicional?
N=1013, datos %

e — AN BRSO AL Gt 4
b, RS T R SOAS B 22 M S SR e A b ) )
SEPE A ?

N=1013, i N %

‘5(/% .no/?:r?

‘ no tengo opinién / Joi I,

2014 2015 2016
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Znaczenie firm rodzinnych

w gospodarce Polski i Swiata
Significance of family businesses to
Polish and global economy.

Firmy rodzinne sg znakomitym przyktadem
,uczenia sie przez doswiadczenie”. Patrzac na
rodzicow zaangazowanych w prowadzenie
wtasnej firmy, dzieci majg poczucie sprawstwa,
codziennie obserwuja, ze ciezka praca i samo-
dzielne podejmowanie decyzji jest naturalne
i przynosi efekty. To zrozumiate, ze przyszli
sukcesorzy sg dzieki temu bardziej odwazni,
inicjatywni i... niepokorni. Z drugiej strony po-
czucie odpowiedzialnosci za losy firmy stwo-

Family businesses are a great example of “learning
through experience”. Watching their parents en-
gaged in developing their own business, children
heave a sense of authorship. Every day they see
that hard work and decision-taking on one’s own
are natural and bring results. Therefore, it is under-
standable that future successors’ have initiative,
show their bravery and...insubordination. On the
flip side, it might be difficult to bear a burden of re-
sponsibility for a family business which was created

Anna Swiebocka-Nerkowska

Dyrektor w Departamencie

Rozwoju Kapitatu Ludzkiego,

Polska Agencja Rozwoju

Przedsiebiorczosci

Director of the HR Development Department in
PARP (Polish Agency for Enterprise Development)
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rzonej przez poprzednie pokolenia moze byc¢
trudnym do udzwigniecia ciezarem. Mtody
cztowiek, ktory jest przekonany, ze mozna sku-
tecznie ksztattowac otaczajacy Swiat bedzie
miat trudnos¢ podporzadkowania sie rygorom
procedur czy hierarchii rzadzacych korpora-
cjami. Skoro zatem nie przejecie rodzinnego
biznesu, to moze prowadzenie wtasnego, jako
sposobu na zycie i wtasny rozwé;j?

and developed by preceding generations. A young
adult who is convinced he or she can successfully
shape a surrounding will find it difficult to comply
with rigorous corporate procedures and hierarchy.
So, if not taking over a family business, then maybe
running his or her own enterprise would be a way
of life and personal development?

Firmy rodzinne s3 dla polskiej i kazdej gospo-
darki jak fundament, na ktérym dopiero moz-
na wznosi¢ wspolny dom. Tworza najtrwalsze
i najdtuzsze w czasie zwiazki, jak solidne bu-
dowle, ktore przez wieki przetrwaty do na-
szych niepewnych czasow, stajac sie w nich
opoka.

Firmy rodzinne sg tg czescig gospodarczego
DNA, ktéra odpowiada za trwatos$¢ i zywot-
no$¢ organizmu oraz za przekazywanie naj-

Family businesses are foundations for Polish and
other economies on which a common house can
be built. They create the most durable and long-
term relationships just like solid buildings which
lasted throughout centuries up to our uncertain
times and constitute today’s bedrocks.

Family businesses are this part of economic DNA

lepszych wzorcéw kolejnym pokoleniom. Na
co dzien to firmy rodzinne praktykujg i ucza
innych patriotyzmu oraz dumy zbudowanej na
tradycji i kompetencjach zdobywanych przez
pokolenia. Dajg poczucie zakorzenienia i sta-
bilnosci w spoteczenstwie oraz gospodarce.
Firmy rodzinne najlepiej i najskuteczniej jak do
tej pory realizujg biblijng zasade czynienia so-
bie ziemi poddanej, bo to dzieki nim $wiat od
tysigcleci zmienia sie na lepsze.

which is responsible for an organism’s longevity,
life span and passing on best practices onto next
generations. Daily, they practice and teach others
patriotism and pride built on tradition and skills
that have been acquired through generations. They
provide a sense of stability and being grounded to
the society and economy.

So far family businesses were the best at imple-
menting the biblical rule of subduing the Earth as
for centuries they have been making the world
a better place.

Andrzej Sadowski

Zatozyciel i Prezydent Centrum im.
Adama Smitha

Founder and President of the Centrum
im.Adama Smitha (the Adam Smith Centre)

-19 -

Komentarz / Comment il



rz /JZIJY m JJ/JIJIJ/)T

: ru?_d’y fgrml\_ 35‘;; ¢




B Polacy o firmach rodzinnych 2016 Firmy z przysztosciag Przysztos¢ firm rodzinnych / Future of family businesses Il

Wielu przedstawicieli pokolenia pierwszych
przedsiebiorcéw z czasow transformacji wkrétce
bedzie odchodzi¢ na emeryture i stanie przed
dylematem, komu powinno przekazac swoj biznes.
Kto wedtug Ciebie powinien by¢ nastepca zatozyciela
firmy i kierowac biznesem po jego odejéciu? (mozliwa
tylko 1 odpowiedz; dane w %; N=1013)  Matzonek lub matzonka przedsiebiorcy

Entrepreneur’s spouse

Syn lub cérka przedsiebiorcy
Entrepreneur’s son or daughter

Profesjonalny menedzer
Professional manager

Mamy zaufanie do tego,

co trwa przez pokolenia
We trust in what lasts
through generations

Many representatives of the first generation entre-

preneurs from the Polish transformation period will

soon retire and face a dilemma who should take over

their business. Who do you think should be in charge

of a business after a founder leaves? (only 1 answer

is possible; the data presented in %; N=1013)

) . ) Taki biznes nalezy sprzedac

. kobiety / women . mezczyzni / men The business should be sold
(N=561) (N=507)

Synowa lub zie¢ przedsiebiorcy
Entrepreneur’s son or daughter-in-law

Inne propozycje
Other options

Polacy zaczynaja dostrzegac istotne réznice
miedzy biznesami rodzinnymi a firmami o od-
miennym od nich charakterze.
Wielopokoleniowos¢ w za-
rzadzaniu firmga jest kluczem
do zaufania pomiedzy firma
rodzinng a klientem. Blisko
potowa ankietowanych przyznata, ze $wiado-
mosc faktu prowadzenia konkretnego biznesu
przez rodzine w drugim lub dalszym pokoleniu
wzmacnia zaufanie do firmy. Co wazne - grupa
0s0b, ktére temu zaprzeczaja, jest prawie dwu-
krotnie mniejsza.

Czy Twoje zaufanie do produktu lub
ustugi firmy rodzinnej wzrasta wraz ze
Swiadomodcia, ze prowadzi jg juz kolejne
(drugie lub pozZniejsze) pokolenie rodziny?
N=1013, dane w %

Does your trust in a product or service offered by
a family business increase if you know that the
enterprise is run by a consecutive family (conse-
cutive or further) generation?

N=1013, data presented in %

‘ tak / yes . nie / no

. nie mam zdania / | don't have an opinion

Wielopokoleniowos$¢
- klucz do zaufania

Poles begin to see significant differences between family-run
and non-family businesses. Multigenerational character in
business management is the key trust factor
in a business-customer relationship. Almost
a half of the respondents admitted that
knowing that a business is led by the second
or further generation of the family enhances
their trust in it. What is important, the group negating this is
almost two times smaller.

-22 -

Poza dopetnieniem kwestii prawnych rodzice-nestorzy musza wyksztatci¢ u sukcesora wiele cech, ktére sprawia, ze
bedzie nie tylko formalnym wtascicielem, ale takze liderem w firmie. Opinia publiczna stawia w tym zakresie spore wy-
zwanie. Obecnych wtascicieli rodzinnych firm ocenia sie bowiem jako ludzi przedsiebiorczych, pracowitych i - co bardzo

wazne - uczciwych. Sukcesorzy beda musieli dotrzymac kroku swoim rodzicom.

Apart from seeing to all legal issues, the parents, i.e. the senior generation, need to inculcate a number of traits in their successor,
which would make him or her not only the formal owner, but also the leader. The public opinion has high expectations in this
regard. Current owners are perceived as entrepreneurial, hard-working and, most importantly, honest. Their successors will need

to keep up with their parents.

Dla wyraznej wiekszosci Polakéw wybor
sukcesora, czyli osoby, ktéra obejmie fir-
me po aktualnie zarzadzajacym, jest prosta
sprawa. Ich zdaniem powinna to by¢ cérka
lub syn przedsiebiorcy. Uwaza tak 2/3 an-
kietowanych w badaniu. Warto zwrécic¢
réwniez uwage na bardzo niska akceptacje
spoteczng sprzedazy biznesu. Tylko nieco
ponad 2% ankietowanych uwaza, ze wraz
z odejsciem zatozycieli biznes nalezy zby¢.

For the vast majority of Poles, the choice of
a successor (a person to take over after the
current business leader) seems to be a simple
matter. They believe it should be the entre-
preneur’s daughter or son. This point of view
is shared by 2/3 of the respondents. There is
a very low social acceptance for selling a busi-
ness. Only slightly more than 2% of the re-
spondents answered that a business should be
sold when its owner passes away.

Przedsigbiorczy/ Entrepreneurial
Pracowity/ Hard-working
Uczciwy/ Honest

Zaradny/ Resourceful
Kreatywny/ Creative

Pasjonat/ Enthusiast
Uprzejmy/ Kind

Odwazny/ Brave

Madry/ Wise

Uporzadkowany/ Orderly
Zapracowany/ Busy

Uparty/ Stubborn
Prostolinijny/ Plainspoken
Przebiegty/ Cunning 3,8
Autokratyczny/ Autocratic 3,6
Leniwy/ Lazy 1,5
Chaotyczny/ Chaotic 1.3

Inna cecha/ Other trait 0,8
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Jakie cechy najtrafniej charakteryzuja

wtasciciela firmy rodzinnej?
(mozliwos¢ wyboru wielu
odpowiedzi; dane w %; N=1013)

Which traits describe are the best de-
scription of a family business owner?
(multiple choice questions; data pre-

sented in %; N=1013)
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Wartosci sa wspolnym

jezykiem dla firm rodzinnych.
Values are a common language
for family businesses.

Wyniki tych badan sg dla nas bardzo wazne.
Potwierdzajg bowiem, ze kierunek w ktérym
zmierzamy jest jak najbardziej stuszny. Pomi-
Mo rozwoju naszego przedsiebiorstwa, ktére
z matej, lokalnej firmy stato sie najwiekszg ro-
dzima firma w swojej branzy, nigdy nie pozy-
skiwalismy kapitatu poprzez odsprzedaz udzia-
téw. Dzieki temu po 31 latach istnienia firma
Blachy Pruszynski pozostaje w rekach jednej
rodziny i nie zamierzamy tego zmieniac.

Krzysztof Pruszynski
Whasciciel firmy Blachy Pruszynski
Owner of Blachy Pruszynski
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The survey results are very important for us. They
confirm that the direction in which we are head-
ing is uncontestedly correct. Despite the growth of
our company which from a small, local business
became the biggest Polish family business in the
industry, we have never raised the capital through
our shares sales. Thanks to this approach after 31
years of business activity our company, Blachy
Pruszynski, stays under the family’s control and we
do not plan to change its ownership.

Najbardziej budujagcym wynikiem Raportu jest
to, ze Polacy rozumieja iz firmy rodzinne budu-
ja swoje dziatania na dtugofalowe;j strategii, s
godne zaufania, a ich ponadpokoleniowa od-
powiedzialnosc¢ i wartosci majg swoje odzwier-
ciedlenie w jakosci oferowanych produktéw
i ustug. Sg to cechy budzace zaufanie u wszyst-
kich interesariuszy.

Ogromnym czynnikiem réznicujgcym firmy
rodzinne od innych rodzajow dziatalnosci jest
to, ze daza one do tacznego osiggania celéw
rodziny i biznesu. Za przedsiebiorstwem stoi
rodzina, ktéra kieruje sie spéjnymi, dtugofalo-
wymi wartosciami, co przektada sie na wiary-

The most encouraging result of this Survey
is that Poles start to understand that family
businesses follow long term strategies and they
are trustworthy and that their over-generational
commitment and values influence the quality of
their products and services. These characteristics
build trust among all stakeholders.

A great difference between a family business and
other businesses is that family businesses seek to
achieve family and business goals jointly. Behind
a company stands a family with its values and
long term consistency, which makes them act
reliable and loyal to employees, suppliers and other
businesses.

Przysztos¢ firm rodzinnych / Future of family businesses Il

godne i lojalne dziatanie wobec pracownikow,
dostawcow i innych przedsiebiorcow.
Naturalng ambicjg wtascicieli firm rodzinnych
jest by¢ uznanymi za odpowiedzialne spotecz-
nie podmioty, ktére nie skupiajg sie wytacznie
na rynkowym rozwoju. Troska o dobrostan
wspolnoty, w ktérej funkcjonujg moze réwniez
wynika¢ z charakterystycznego dla nich gte-
bokiego i wielopokoleniowego zakorzenienia
w lokalnych srodowiskach.

W zwigzku z tym przedsiebiorcy rodzinni
w Polsce powinni potaczyc sity, aby pielegno-
wac i wzmacniac rosngcg Swiadomosé polskiej
opinii publicznej.

The natural ambition of family business owners is
to be recognized as good social actors promoting
not only economic progress. Caring for the well-
being of communities they operate-in can also
be attributed to their typically deep-rooted basis
in their local environment combined with an over-
generational time horizon.

Therefore, family entrepreneurs should join forces
with other Polish family businesses to nurture
and enhance the growing awareness of the Polish
public.

dr Gordian Gudenus
Dyrektor i Partner w Bank Gutmann AG
Director, Partner in Bank Gutmann AG
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Pracownicy -

oczko w gtowie

rodzinnego przedsiebiorcy.

Employees -

Bardzo duza grupa ankietowanych uwaza, ze
wtasciciele firm rodzinnych powinni zatrosz-
czyc sie o sprawy pracownicze. Pierwszg z nich
jest rozwoj pracownikéw, a drugg - niemal tak
samo licznie wskazywang - zapewnienie pozy-
tywnych relacji miedzy rodzing a pozostatymi
osobami w firmie. Taka opinia respondentéw
moze wynika¢ z tego, ze pracownikom po-
wodzi sie coraz lepiej. Zarébwno poziom za-
trudnienia, jak i Srednie wynagrodzenie zna-
czaco sie poprawity w ciggu ostatnich trzech
lat. Przyjmujac dalszg perspektywe - od roku
2004, kiedy Polska wstepowata do Unii Euro-
pejskiej - mozemy mowic o prawdziwym sko-
ku jako$ciowym. Stad i oczekiwania pracow-
nikéw wkraczajg na coraz to wyzsze poziomy
w hierarchii potrzeb. Nie wystarczy juz stabilna
i dobrze ptatna praca. Trzeba stworzy¢ réwniez
warunki do rozwoju.

O co powinni najbardziej zatroszczyc sie
przedsiebiorcy rodzinni w swoich firmach?
(mozliwos$c¢ wyboru wielu odpowiedzi;
dane w %; N=1013)

the apple of a family
entrepreneur’s eye.

A large group of respondents believe family business owners
should take care of their employees. Employee development
ranked first and maintaining positive relationships between
family members and other people within the business came
second with almost the same number of indications. This opin-
jon may result from an improvement in employees’ situation
on the market. Both employment level and average salaries
improved significantly in the last three years. Reaching back
as far as 2004, when Poland entered the European Union,
one can say we have made quite a qualitative leap. There-
fore, employees’ expectations have risen to a higher level of
the hierarchy of needs. A stable and well reimbursed job is not
enough anymore. It is necessary to provide opportunities for
development.

What should family entrepreneurs primarily
care about in their businesses?

(multiple choice questions;

data presented in %; N=1013)

Przysztosc firm rodzinnych / Future of family businesses Il

Dobrze jest pracowac¢ w firmie

rodzinnej, ale jeszcze nie najlepiej.
Family business - a good, but not yet the

Praca w firmie rodzinnej jest aktualnie dla Po-
lakow, ktorzy wzieli udziat w badaniu, trzecim
wyborem, jesli chodzi o dalszy rozwaj kariery.
Prawie co szdsty Polak (15,7%) chciatby pod-
ja¢ nastepng prace wtasnie w przedsiebior-
stwie rodzinnym. Nieznacznie wiecej osob
(15,8%) najchetniej zatozytoby samodzielnie
wtasng firme albo poszto do pracy w firmie
panstwowej (16%). Z kolei dalsze 12,8% oséb
z checig zatozytoby wtasng firme rodzinna.
Warto zwréci¢ uwage, ze uczestnictwo w ro-
dzinnym biznesie - zaréwno w roli pracownika
najemnego, jak réwniez wtasciciela takiej firmy
- jest o wiele atrakcyjniejsze od pracy w urze-
dzie publicznym (7,7%) albo korporacji (4,5%).

Gdzie najchetniej podjatbys/podjetabys
nastepng prace? (mozliwos¢ wyboru jednej
odpowiedzi; dane w %, N=1013)

best, place to work.

In terms of future career path, working in a family business
constitutes the third most popular answer among the re-
spondents. Almost one out of six Poles (15.7%) would like
a family business to be their next employer. Slightly more
people (15.8%) would like to start their own business or work
in a state-owned enterprise (16%). Furthermore, 12.8% would
like to set up their own family business. Interestingly, 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 type of business would you like to work for next?
(multiple choice questions;
data presented in %; N=1013)

o0 rozwdj pracownikéw / employees’ professional development 41,0 W firmie panstwowej / In a state-owned enterprise _ 16,0
o tworzenie pozytywnych relacji miedzy pracownikami z rodziny a tymi spoza niej . P . . _
/ positive relationships between family and non-family employees 40,2 Zatozytbym/abym samodzielnie wtasna firme / | would like to set up a business on my own 15,8
o sukcesje - przekazanie firmy nastepnym pokoleniom rodziny wraz z wiedzq i doswiadczeniem _ . S . .
/ succession - passing down a business, experience and know-how to a next family generation 35.7 W firmie rodzinnej / In a family business 157
o $rodowisko naturalne / the natural environment _ 32,6 Zatozytbym/abym wtasna firme rodzinna / | would like to set up a business with my family 12,8

o odréznienie sie korporacji _ ’ ) : _
/ differentiating themselves from corporations 281 W urzedzie publicznym / In a public office 7.7
o0 innowacje / innovations _ 274
0 swoje otoczenie lokalne / their local communities _ 254

o jasne zasady w polityce kadrowej / clear HR policies _ 171

Zatozytbym/abym firme wspdinie ze znajomymi / | would like to set up a business with my friends - 45
W korporacji / In a corporation - 4,5

W organizacji pozarzadowej / In a NGO . 1,7

o reprezentacje swoich interesow przed wtadzq panstwowq - 10.8

/ their interests being represented in front of the authorities W innym miejscu / In a different place I 0,4

- 26 - -27 -
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Firmy rodzinne s3 zaangazowane
w dbatos¢ o pracownikow

oraz dobro spoteczne.
Family businesses are socially
engaged and they care for employees.

Respondenci badania Fundacji Firmy Rodzinne
stusznie zwrdcili uwage na potrzeby pracow-
nikéw. Czesto przedsiebiorstwa rodzinne sg
utozsamiane z ich wtascicielami i przez ich pry-
zmat postrzegane. Czesto zapominamy o tym,
jak wiele zalezy od samego zespotu, a prze-
ciez w dzisiejszych czasach, w erze gospodarki
opartej na wiedzy, to wtasnie ludzie stanowia
najwiekszg wartosc dla firm.

W Grupie Atlas stawiamy mocno na rozwaj
pracownikéw. W minionym roku w r6znego ro-
dzaju szkoleniach wzieta udziat blisko potowa
naszej kadry. Dostrzegamy pozytywne efekty
tych dziatan, ale widzimy tez koniecznos¢ dal-
szego doskonalenia i zwiekszenia zaangazowa-
nia pracownikow. JesteSmy przekonani o tym,
ze warto i wszystkich do tego zachecamy.

Dr Henryk Siodmok
Prezes Zarzadu Atlas
President of the Atlas Group
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The respondents of the Family Businesses Founda-
tion’s survey were right to notice the needs of em-
ployees. Often family businesses are identified with
their owners and viewed through this prism. We
frequently forget how much depends on a team
and nowadays, in a knowledge-based economy,
the people are a company’s greatest assets.

In the Atlas Group we focus on our employees’ de-
velopment. During the last year almost a half of
our staff took part in different kinds of trainings
and workshops. We see positive results of these
activities as well as a necessity to continuously
improve and increase the employees’ engagement.
We are convinced it is worth it and we encourage
everyone to do the same.

Nieche¢ do silnej reprezentacji przedsiebior-
cow przed wtadza panstwowsa to zasztosc hi-
storyczna. W PRL przedsiebiorczo$¢ uchodzita
za co$ podejrzanego i te skojarzenia pokutuja
do dzis. Taki stan rzeczy jest zreszta wygodny
dla wtadzy: jesli przedsiebiorcy sg niezrzesze-
ni, tatwiej jest pomijac ich gtos. Tylko zorga-
nizowani przedsiebiorcy mogg mie¢ wptyw
na otoczenie prawne i infrastrukturalne, co
ma przetozenie na kondycje rynku pracy, na-
ptyw inwestycji, jakos¢ oferowanych towarow
i ustug itp.

Entrepreneurs’  resentment  towards  having
a strong representation in front of the government
officials is a grievance of the past. In the Polish
People’s Republic (the PPR) it was suspicious and
those associations are still influential today. Such
attitude is also comfortable for the authorities -
if the entrepreneurs are not organised together
somehow then it is easier to disregard their voice.
Only those entrepreneurs who are organised
together can have an impact on their legal and
infrastructural surrounding which in turn influences
the job market, the amount of investments, quality
of offered goods and services etc.

Przysztos¢ firm rodzinnych / Future of family businesses Il

Woptyw na sprawy publiczne jest nie tylko przy-
wilejem, ale tez obowigzkiem przedsiebiorcow.
S3 oni czescig spoteczenstwa obywatelskiego
i ponosza za nie odpowiedzialnosé. Nie moga
krotkowzrocznie ogranicza¢ sie do partyku-
larnego interesu swoich firm. Muszg braé¢ pod
uwage szerszy kontekst spoteczny. Dotyczy
to zwtaszcza firm rodzinnych, ktére ze wzgle-
du na swoj charakter sg predestynowane, aby
troszczyc sie o dobro lokalnych spotecznosci -
i czesto z powodzeniem to robia.

Influencing  public issues is not only an
entrepreneurs’ privilege but also their obligation.
They constitute a part of the society and as such
they are responsible for it. They cannot short-
sightedly limit themselves to individual interest of
their businesses. They need to take into account
the big picture of the social environment. It is
particularly relevant to family businesses which
due to their nature are predisposed to care about
their local communities’ wellbeing and they often
do it successfully.

Tomasz Wardynski

adwokat, wspolnik zatozyciel

kancelarii Wardynski i Wspolnicy

Attorney at law, an Owner of the Wardynski
i Wspotnicy law firm and its Named Partner
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WYyobrazenia o firmach
rodzinnych blizsze
rzeczywistosci. Akcent

gospodarczego patriotyzmu.
Perception of family businesses closer
to reality. An element of economic

Tradycja i jako$¢ niezmiennie kojarza sie z fir-
mami rodzinnymi. Natomiast w zestawieniu
z poprzednim badaniem pojawity sie tutaj
nowe kategorie.

Nowosciag w zestawieniu z wczesdniejszymi edy-
cjami raportu jest spontaniczne skojarzenie fir-
my rodzinnej z polskoscia. Wprawdzie w pyta-
niu, gdzie sugerowalismy
ankietowanym odpowie-
dzi dotyczace motywacji

Duze i $Srednie firmy rodzinne

patriotism.

Tradition and quality are two attributes which remain to be
associated with family businesses. However, when compared
with the last year’s survey, there are some new categories ap-
pearing this year.

Family businesses are spontaneously described as Polish,
which is the latest development (compared year to year). Al-
though in the question regarding factors motivating purchase
we have presented it as one of the
options to choose from, it was never
given as a spontaneous answer. This

do zakupu od firm ro- dostrzegiy atuty opinion is shared by slightly more than
dzinnych, wymieniali$my komunikowania aspektu 5% of the respondents.

takg mozliwos¢, to jed- . Poles seem to have a clearer idea of
nak do tej pory sponta- rodzmnego what a family business is. Two years

nicznie sami w ten spo-

sob nie odpowiadali. Taka opinia stanowi nieco
ponad 5% odpowiedzi respondentow.
Mozemy réwniez méwic o tym, ze krystalizujg
sie poglady Polakéw na definicje firmy rodzin-
nej. Dwa lata temu pytaliSmy o mozliwe wyja-
$nienia tego pojecia, jednak bez jednoznacznie
dominujgcego pogladu wsréd ankietowanych.
Tym razem wydaje sie, ze Polacy intuicyjnie
definiuja firme rodzinng jako zarzadzang przez
jedna rodzine.

Warto zwrécic¢ réwniez uwage na coraz rzad-
sze kojarzenie bizneséw rodzinnych z matymi
przedsiebiorstwami (3,9% respondentéow wo-
bec 7% w zesztym roku). Najprawdopodobniej
jest to zastugg nalezacych do tej grupy duzych
i $rednich podmiotow, ktére dostrzegty atuty
komunikowania aspektu rodzinnego w kon-
taktach z otoczeniem, a ich przekaz dotart do
szerszej publicznosci.

ago we asked them to explain what it
meant, but there was no prevailing definition. Now, it seems
that Poles intuitively describe a family business as an enter-
prise managed by one family.
It is worth pointing out that these types of business are less
and less associated with small enterprises (3.9% respondents
compared with 7% in the last year’s research). This is most
likely due to some large and medium family businesses notic-
ing the benefits of publicly communicating their family charac-
ter and their message reaching a wider audience.
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Jakie cechy opisuja firmy rodzinne?
(pytanie otwarte - odpowiedzi
skategoryzowane; dane w %; N=1013)

tradycja / tradition
jakos¢ / quality

godna zaufania, odpowiedzialna / trustworthy, responsible

rodzinna, zarzadzana przez jedna rodzine
/ family nature, run by one family

solidna, pewna / solid, dependable

uczciwosc, rzetelnosc / honesty, reliability
ekologiczna, zdrowa / ecological, healthy

polska / Polish

lokalna, regionalna / local, regional
wielopokoleniowa / multigenerational

mata / small

niska cena / low price

dobre / good

wspolnota, wspétpraca / community, cooperation

pracowitos$¢, przedsiebiorczos¢ / hard-working, entrepreneurial

dbanie o klienta / dobre imie
/ caring about a customer / a business’ reputation

przyjazna / friendly

bezpieczenstwo / security

mita atmosfera / nice atmosphere

doswiadczenie / experience

nie wiem / trudno powiedzie¢ / | do not know / It is hard to say

inne / other

Which adjectives describe best family businesses?
(an open-ended question, answers have been pre-categori-
sed; data presented in %; N=1013)

182
17,2
I 5.
90
I
I 0
N 72
N -
. e
I -
39
| K
B
B -
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Tradycja nie wyklucza

innowacyjnosci.

Tradition does not exclude innovation.

Skojarzenie, jakie nasuwa mi sie na pytanie o fir-
my rodzinne to oczywiscie tradycja, ale tuz po
tradycji zaangazowanie, ogromne oddanie sie
temu, za co jest odpowiedzialna rodzina. W mo-
jej ocenie wspétczesna dojrzata firma rodzinna
jest jak najbardziej $wiadoma, ze dalsza przy-
sztos¢ kazdej firmy jest juz nie rozerwalnie zwia-
zana z postepem i innowacyjnoscig w réznych
obszarach zycia firmy, niezaleznie czy jest to
organizacja, czy to bedzie produkt albo metody
marketingu i sprzedazy. Majac kontakt z wiek-
szymi i mniejszymi firmami rodzinnymi nie mam
watpliwosci, ze innowacyjnos¢ w tych firmach
nie jest juz tylko w sferze domystéw, ale w petni
Swiadomie realizowanym dziataniem.

Jacek Ochnik
Prezes Zarzadu Ochnik Development
President of Ochnik Development
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An association that comes to my mind, when
| hear the word family businesses, is tradition and
just right after it engagement, full commitment
to a family responsibility. From my point of view
a modern, mature family business is highly aware
that every enterprise’s future is inseparably relat-
ed to development and innovation in many areas
of company life, regardless if it is its organisation,
product, marketing methods or sales. Due to my
contact with some smaller and bigger family busi-
nesses | have no doubt that innovation in these
businesses is not just a guessing game but a fully
intentionally implemented activity.

Rosnacy potencjat rynkowy ,rodzinnosci” / A growing market potential of “family aspect” IS

Spotki gietdowe czesto musza by¢ skoncentro-
wane na krotkiej perspektywie. Jesli wyniki nie
beda lepsze, niz kwartat temu, nie bedzie pre-
mii dla Zarzadu. Moze pojawi sie nawet nowy
prezes. Podobnie jest z firmami kupionymi
przez fundusze. Tu przewaznie wystepuje kon-
centracja na trzyletnim okresie, kiedy mozna
podpompowac wyniki i sprzedac firme z mak-
symalnym zyskiem. W firmach rodzinnych my-
$limy inaczej. Sposdb zarzadzania firmg wynika
z naszych wartosci. W ten sposéb mozemy by¢
autentyczni. Nawet wtedy, kiedy nie przektada
sie to od razu, wprost na wynik. Zdaje sie, ze
to wtasnie dostrzegli respondenci moéwiac, ze
firmy rodzinne kojarza sie z tradycja, jakosciag
i zaufaniem.

Public companies need to be focused on a short
term perspective. If the results quarter to quarter
are not better than the Board does not get a bonus.
There may be even a change of the Board's Presi-
dent. With companies bought by some investment
funds the situation might be similar. It is common
that the results are boosted within a three-year
period in order to sell them with the highest profit.
In family businesses we think differently. Our man-
agement of the company is the reflection of our
values. In this way we maintain our integrity. Even
if this does not create instantly and directly profit.
| think this has been noticed by the respondents
who associate family businesses with tradition,
quality and trust.

Tomasz Kwiatkiewicz
Wiceprezes YES Bizuteria
Vice-President of YES Bizuteria

-35-



B Polacy o firmach rodzinnych 2016 Firmy z przysztoscig

Oznaczenie firm jako rodzinnych

bardziej dostrzegalne.
Family business indications more noticeable.

Po raz drugi wzrosta liczba oséb, ktére widziaty
na produktach oznaczenia wskazujace, ze po-
chodza one z firm rodzinnych. Skok jest ogrom-
ny, bo od 2014 roku udziat takich oséb wsréd
respondentow wzrést ponad trzykrotnie.
Podobnie jak w minionych latach, tak i tym ra-
zem najwazniejszymi motywatorami do kupo-
wania od rodzinnych firm jest przeswiadczenie
konsumentéw, ze sam wtasciciel pilnuje, aby
produkt byt dobrej jakosci, oraz to, ze zostat
on wyprodukowany w Polsce.

Warto zauwazyc¢ natomiast, ze maleje spotecz-
na solidarno$¢ ankietowanych. Od zesztego
roku prawie dwukrotnie spadta liczba wska-
zan na motywacje zwigzang ze sprawiedliwym
traktowaniem pracownikéw w firmach rodzin-
nych. Paradoksalnie jest to dobra wiadomos¢.
Moze to bowiem $wiadczy¢, ze kwestia ztego
traktowania pracownikéw nie dotyczy firm ro-
dzinnych.

40

33,8

35

30

25

2014 2015 2016

Respondenci, ktérzy widzieli oznaczenie
produktu, ktére informuje, ze zostat on
wytworzony w firmie rodzinnej (na przestrzeni lat)
(dane w %)

The respondents who confirmed noticing an indi-
cation on a product that it was manufactured by
a family usiness (answers across the years)

(data presented in %)

The number of people who saw some trademarks or indica-
tions on a product that it was made by a family business in-
creased for the second time. Since 2004 this recognition has
increased more than three times, which constitutes a tremen-
dous jump.

This time, just like in the previous years, the conviction that
the owner sees to the product’s good quality himself and that
it was made in Poland were the most significant factors moti-
vating consumers to buy from family businesses.

It is worth noticing that social solidarity has decreased. Since
the last year’s survey the percentage of respondents motivat-
ed to buy a family business product owing to fair treatment
of employees was cut by a half.
Paradoxically, it is good

news. It may suggest

that unfair behav-
jour issues do
not apply to
family  busi-
nesses.

Czy do tej pory miates/miatas okazje spotkac
sie z oznaczeniem produktu, ktére informuije,
ze zostat on wytworzony w firmie rodzinnej?

(dane w %: N=1013)

Have you ever come across a product with an
indication it had been manufactured by a family
business?

(data presented in %; N=1013)

tak / yes ’ nie / no

. nie mam pamietam / | don’t remember
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Jakosc¢ i polskos¢

produktow

najwazniejsze dla

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

consumers.

Co ciekawe - maleje réwniez motywacja zwia- Interestingly, the factor of family business “longevity” and the resulting
zana z trwatosciag bizneséw rodzinnych i wyni-  customer service assurance seem to play a less important role. One of the
kajacymi z tego mozliwosciami serwisowania. possible explanations might be shorter product life and consumerism com-
Podtozem tego moze byc¢ skrécona zywotno$é  pelling people to substitute old products with new ones rather than keeping
produktéw i konsumpcjonizm spoteczenstwa, those previously bought in a good condition as long as possible. On the flip
ktérego przedstawiciele czujg presje na zamia-  side, the respondents may assume customer service guarantee is a standard
ne starych produktéw nowymi, a nie utrzyma- and not pay too much attention to this feature.

nie jak najdtuzej wczesniej zakupionych débr.
Z drugiej strony respondenci mogg traktowacd
gwarancje serwisu jako standard i nie zwracaja
na ten aspekt tak duzej uwagi.

Co zacheca do zakupu produktéw wytworzonych
przez firmy rodzinne? (wielokrotny wybor; dane
w %; N=458, osoby, ktére kupity kiedykolwiek

produkt od firmy rodzinnej)

mam poczucie, ze sam wiasciciel pilnuje jakosci produktu
/ | feel an owner him or herself sees to a product’s quality

mam wrazenie, ze taki produkt pochodzi z Polski
/ | believe such a product is made in Poland

mam poczucie, ze w takiej firmie pracownicy sa sprawiedliwie traktowani
/ | believe they are fair regarding their employees

mam poczucie, ze taka firma nie zniknie i bede mdgt/mogta liczy¢ na wsparcie serwisowe nawet za kilka lat
/ | feel such a business will not dissappear and post-sales customer service will be available even in a few years

sam jestem przedsiebiorca i kupuje od takich firm przez solidarnosc
/ | am an enterpreneur myself and buy from them due to solidarity

sam pracuje w takiej firmie i kupuje od takich firm przez solidarnos¢
/ I work in such a business and buy from them to show solidarity

inny powaéd / other reason
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What encourages to buy products offered by family businesses?
(multiple choice; data presented in %; N=458, customers who
have ever purchased a product from a family business)
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Komunikowanie rodzinnosci

daje przewage konkurencyjna.
Communicating family business nature
constitutes competitive advantage.

Dobre, bo... rodzinne. Tak uwaza 43% ankie-
towanych, ktérzy s gotowi ptaci¢ za produk-
ty przedsiebiorstw rodzinnych wiecej niz za
inne. To wzrost az o 7 punktéw procentowych
w stosunku do ubiegtorocznego badania. Biz-
nesy rodzinne budza zaufanie 43% Polakéw,
poniewaz na ich renome pracujg kolejne po-
kolenia zatozycieli. Jednocze$nie konsumenci
uwazaja, ze produkty tych firm oferujg wyzsza
jakos¢ dzieki osobistemu zaangazowaniu wta-
Scicieli w ich tworzenie. Tak uwaza prawie 60%
badanych. Warto zatem pokazywac rodzinno$¢
biznesu - jest to atut kojarzacy sie z tradycja,
pracowitoscig oraz jakoscig. Firmy, ktére do
tej pory nie chwality sie swoim rodzinnym po-
chodzeniem, powinny zacza¢ podkreslac¢ swoja
pozytywna odmiennos¢, ktora jest tak dobrze
odbierana na rynku. Dodajac do tego postrze-
ganie wiascicieli tych firm, jako oséb przedsie-
biorczych i pracowitych - otrzymujemy obraz
firm rodzinnych, ktére maja i bedg miaty wyjat-
kowa pozycje w oczach klientéw.

Marek Jarocki
Partner w Dziale Doradztwa Podatkowego EY
Partner at the EY Tax Advisory Department
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Good because...it is family-made. This opinion is
shared by 43% of the respondents who are willing
to pay extra for products offered by family busi-
nesses than for other ones. It as a 7 percentage
points increase compared with the last year’s sur-
vey results. Family businesses inspire trust of
43% of Poles because their reputation is built by
consecutive family generations. At the same time
consumers believe that products offered by family
businesses provide better quality due to an own-
er's personal involvement in their manufacturing.
This opinion is expressed by 60% of the respond-
ents. It is worth to display a family aspect as it is
an advantage associated with tradition, hard work
ethics and quality. Businesses which have not yet
communicated their family nature should start to
underline their positive differentiating factor as it
so well perceived on the market. On the top of
it the public’s opinion on the business owners as
entrepreneurial and hard-working shows a unique
position of family businesses now and for the fu-
ture.

Firmy rodzinne sa w znakomitej wiekszosci
finansowo zdyscyplinowane, poniewaz w bizne-
sie stosujg zwykle ten sam model zarzadzania
finansami, co w gospodarstwie domowym,
czyli bezpieczne inwestycje i lokowanie Srod-
kow w perspektywiczne, obarczone niskim
ryzykiem przedsiewziecia. Podjecie wyzwania,
jakim jest prowadzenie wtasnego biznesu,
poza wizjg i odwaga wymaga takze dyscypliny
w dziataniu, co przekfada sie na inne obszary
biznesu, czyli miedzy innymi finanse. Obser-
wujemy, ze firmy rodzinne radza sobie coraz
lepiej, co zapewne jest pochodng dostosowa-
nia sie do oczekiwan rynku, coraz wiekszego
doswiadczenia i wspomnianej dyscypliny. Nie
do przecenienia jest rosnacy trend korzystania
przez klientow z lokalnych marek. Bank wspie-
ra dziatania firm rodzinnych oferujac rozwia-
zania odpowiednie do etapu rozwoju przedsie-
wziecia.

Majority of family businesses keep financial disci-
pline because they apply the same model of mon-
ey management as in their home budgets - ration-
al, safe investments and putting money in low risks
instruments. Taking on a challenge of running their
own business, apart from vision and courage, re-
quires also disciplined activities. This approach is
reflected in other areas of business such as finance.
We are witnessing family businesses doing better
on the market which is probably a result of their
adjustment to the market’s requirements, their
increased experience and the aforementioned dis-
cipline (including financial one) as well as a trend
of buying local brands. Our Bank supports family
businesses activities by offering them solutions tai-
lored to their undertaking’s stage of development.

Katarzyna Tomaszewska

Dyrektor Zarzadzajacy, Departament Rozwoju
Produktéw, Pion Bankowosci Prywatnej,
Bank Pekao SA.

Managing Director, the Products Development
Department, Private Banking, Bank Pekao S.A.

-39 -



B Polacy o firmach rodzinnych 2016 Firmy z przysztoscig

Polacy swiadomi ryzyka
prowadzenia firmy rodzinne;.
Przedsiebiorcy dostaja premie za
to ryzyko.

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

Polacy wiedza, ze losy rodziny sg bardzo mocno potgczone Poles are aware that a family’s future is bound with their fam-
z losami firmy, ktéra jest jej wtasnoscia. Przedsiebiorca pro- ily business performance. Family business entrepreneurs put
wadzacy firme ktadzie na szali bezpieczenstwo finansowe all their eggs in one basket - their family financial security is
wtasnej rodziny. Ankietowani najprawdopodobniej taczag to  at stake. The respondents most probably link those efforts
réwniez ze staraniami o jakos$¢ produk- with high quality of products made
tow firm rodzinnych. Wiedza, ze wta- by family businesses. They are

Scicielowi bedzie zalezato, aby nie stra- Duze i Srednie ﬁrmy rodzinne aware that such entrepreneurs will

ci¢ klientéw, wiec sam pilnuje jakosci. dostrzegiy atuty see to quality themselves so as not
Ta jakosc jest wynagradzana w postaci komunikowania aspektu to lose their customers. This quali-
gotowosci do zaptacenia wyzszej ceny . ty is rewarded by the respondents’
za produkty firm rodzinnych. rodzmnego willingness to pay extra for prod-

Niemniej jednak powinnismy zwrécic ucts made by family businesses.
réwniez uwage na to, ze duza czes¢ opinii publicznej stawia  However, we need to bear in mind that a large share of the
firmy rodzinne na réwni z wszystkimi innymi przedsiebior-  public puts family businesses on an equal footing with all
stwami. Co pigty Polak uwaza bowiem, ze wyzwaniem jest other types of businesses. One in five Poles believes that run-
prowadzenie kazdej firmy, a pozostate odpowiedzi dotyczg ning any business constitutes a challenge and the remaining
nie tylko firm rodzinnych. answers apply to other types of enterprises as well.

Gdy firma upadnie, cata rodzina straci pewny byt
/ If a business fails a whole family will loose their _ 37,1
financial security
Wyzwaniem jest prowadzenie kazdej firmy - powyzsze
odpowiedzi dotyczqg nie tylko firm rodzinnych
/ Running any kind of business is a challenge - the answers
are relevant to any business

4

Kiedy firma popetni powazny btqd (np. wyprodukuje bubel)

rodzina moze stracic dobre imie _ 159
/ If a business mistake is committed (e.g.a faulty product), a ’
family may loose their good reputation

Rodzina moze sie rozpasc w wyniku konfliktu firmowego Jakie jest Twoim zdaniem najwieksze ryzyko i
/ A family may become conflicted due to a business issue X a L, . K
odpowiedzialno$¢ zwigzana z prowadzeniem firmy
Pracownicy, ktorzy straca prace, beda kojarzyc rodzine rodzinnej? (jednokrotny wybdér; dane w %; N=1013)
wiascicieli ze swoja krzywda ’ ’
/ Employees who are let go will associate an owning family

with their jobloss What do you think is the biggest risk and responsibility
when running a family business? (single choice;
Inne / Other ’ 0,2 data presented in %; N=1013
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Czy bytbys/bytabys w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt firmy rodzinnej
niz za poréownywalny produkt, ale z firmy, ktéra nie deklaruje swojej
rodzinnosci i tradycji?

(dane w %; N=1013)

Would you pay more for a product manufactured by a family business than
for a comparable product from a business which does not state its family
nature nor tradition?

(data presented in %; N=1013)

tak / yes ’ nie / no

. nie mam zdania / | don't have an opinion

u

Trudno powiedziec
- $) - 9 9
11-15% ‘ 16-20% >20% / Itis difficult to say

O ile wiecej jestes w stanie zaptaci¢? [N=443] How much more are you willing to pay? [N=443]

. <5% . 5-10%

Coraz wiecej Polakéw gotowych
do zaptaty nieco wyzszej ceny za
produkty z firm rodzinnych.

An increasing number of Poles ready
to pay a little extra for products from
family businesses.

45 43
Po raz drugi wzrosta liczba osob, ktére dekla-

ruja gotowosc do zaptaty wyzszej ceny, majac

do wyboru dwa podobne produkty - z firmy %
rodzinnej oraz takiej, ktéra nie deklaruje ro- 30
dzinnego charakteru. 25
20
If the respondents have a choice between similar 15
products, one from a non-family manufacturer
and one from a family business, they declare they 10
are willing to pay a little more for the latter. It is 5
the second time this number of answers has in- 0
creased. 2014 2015 2016

Proent respondentdw gotowych zaptaci¢ wiecej za
produkty z firm rodzinnych (dane w %)

The percentage of people willing to pay more for
products offered by family businesses

-41 -
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Kapitat firm rodzinnych

ma narodowosc¢.

Family businesses capital
has a nationality.

Najczesciej w budowanie i tworzenie sukce-
su firmy rodzinnej wtgczana jest cata rodzina.
Bardzo tez czesto dochody uzyskiwane z tejze
firmy sg jedynym Zrédtem zarobkowania dla
cztonkéw rodziny. Nie dziwig zatem wyniki
badania, zgodnie z ktérymi za najwieksze ry-
zyko zwigzane z prowadzeniem firmy rodzin-
nej uznawana jest utrata pewnosci bytu catej
rodziny. Oczywistym jest, ze nie wszystkie
ryzyka mozna przewidzie¢. Z catg pewnoscig
jednak mozna i nalezy starac sie zabezpieczyc¢
przed nimi. W przypadku ryzyk prawnych i po-
datkowych $rodkéw jest tu co najmniej kilka -
poczynajac od dokonania wyboru odpowied-
niej formy prawnej prowadzonej dziatalno-
$ci gospodarczej, dochowywania starannosci
w konstruowaniu umoéw, a skonczywszy na
przeprowadzaniu okresowych audytow praw-
nych i podatkowych.

Pawet Tomczykowski

Partner Zarzadzajacy w Kancelarii

0Ozo6g Tomczykowski

Managing Partner at Oz6g Tomczykowski law firm
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Usually a whole family is involved in building
a family business and its success. Often this busi-
ness’ profits constitute an only source of income
for family members. Therefore, the survey results,
which point at a potential loss of a family’s finan-
cial safety as the biggest risk of running a fam-
ily business, do not surprise me. Obviously, we
cannot foresee all risks. However, we can and we
should protect ourselves against them. Regarding
legal and tax risks there are at least a few possi-
ble measures ranging from choosing a proper legal
form of conducting a business activity and due dil-
igence in drawing up contracts, to periodical legal
and tax audits.

Rosnacy potencjat rynkowy ,rodzinnosci” / A growing market potential of “family aspect” IS

Firmy rodzinne sg podstawa gospodarek za-
moznych krajow. Wiele obecnych firm global-
nych to firmy rodzinne. S3 one bardziej efek-
tywne od innych form dziatalnosci, gdyz s3
zarzadzane w oparciu o dtugofalows strategie,
w spoétkach rodzinnych decyzje podejmowa-
ne sg na ogot szybciej, a wspotpraca opiera
sie na trwatych wartosciach, takich jak zaufa-
nie, lojalnos¢. To wszystko ma odzwierciedle-
nie w jakosci produktéw i ustug oferowanych
przez firmy rodzinne. To sprawia, ze zarbwno
w odniesieniu do wyrobu, jak réwniez obstu-
gi klienta: sprzedazowej i posprzedazowej,
firmy rodzinne moga budowac swojg przewa-
ge konkurencyjna. W przypadku firm rodzin-
nych wazny jest takze inny aspekt. Firmy te ze
wzgledu na swoj charakter przewaznie repre-
zentujg kapitat kraju, z ktérego pochodza Dzis$
wiemy juz, ze kapitat ma narodowos¢, a kraje,
ktére posiadajg duzo wtasnych firm globalnych
preznie sie rozwijaja, a poziom zycia ich oby-
wateli jest wysoki.

Family businesses are foundations of economies of
the developed countries. Many of globally present
companies are family businesses. They are more
efficient than other types of enterprises because
they are operating with a long term strategy in
mind. In family businesses decisions are usually
taken faster and cooperation is based on dura-
ble values such as trust and loyalty. All of this is
reflected in their products’ quality. Therefore, re-
garding a product’s choice and customer service
(both pre- and post-sales), family businesses may
build their competitive advantage. There is another
aspect relevant to family businesses. Due to their
nature they usually represent the capital of their
country of origin. Now, we know that capital has
a nationality so the countries having a lot of “their
own” businesses with global presence develop
quickly and their citizens’ quality of life is high.

Ryszard Florek
Zatozyciel i Prezes Zarzadu FAKRO
Founder and the Board’s President of FAKRO
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Najbardziej rozpoznawane firmy

rodzinne w Polsce.
The most recognised family businesses

Po raz kolejny najbardziej rozpoznawana mar-
ka rodzinng jest firma Grycan. Réwniez dwie
pozostate firmy z pierwszej tréjki byty wymie-
nione przez ankietowanych w zesztym roku.
Natomiast w pierwszej dziesigtce mamy trzech
y2debiutantow”. To firma Kruk - na 5 miejscu
zestawienia, Duda - na 8 miejscu oraz Mokate
- miejsce 10 (awans z 12 w zesztym roku, kie-
dy prezentowaliSmy w raporcie nieco szerszy
ranking).

W tym roku postanowiliSmy rozszerzy¢ nieco
pytanie dotyczace znajomosci firm rodzinnych
i sprawdzi¢, jak oceniana jest ich zagraniczna
ekspansja. Wykres po prawej stronie zawiera
wiec dwa stupki przy kazdej marce. Gérny to
udziat respondentéw, ktérzy wymienili te fir-
me rodzinng jako dziatajaca na rynku polskim.
Dolny - to wskazanie odzwierciedlajace, ilu
sposréd respondentéw uznato dang firme za
dziatajagca z powodzeniem za granica. Np. lider
rankingu - firma Grycan - zostata wymieniona
najczesciej przez respondentow jako dziataja-
ca na polskim rynku - tak wpisato 9,7% z nich.
Z kolei dla 16,6% ankietowanych jest to firma
z powodzeniem dziatajgca za granicg - a mo-
gli oni wybiera¢ sposrod tych, ktére podali
W pierwszej czesci pytania.

in Poland.

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.
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Jakie znasz firmy rodzinne dziatajace na polskim rynku?*

Wybierz te firmy rodzinne, ktdore Twoim zdaniem dziataja

z powodzeniem réwniez poza granicami Polski** - pierwsze 10 wskazan
(Pytanie otwarte, odpowiedzi skategoryzowane; dane w %; N=1013)

What family businesses operating in the Polish market do you know?*

Choose the businesses which, to you knowledge, also successfully operate
internationally™* - the first 10 indications

(open-ended question, pre-categorised answers; data presented in %; N=1013)

rynek polski / domestic market

‘ rynek zagraniczny / overseas market
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Rodzinnoscia zbudujesz

zaufanie na lata.

Family business nature
builds trust for years to come.

Firmy rodzinne to swiat, w ktérym konkretna
osoba bierze odpowiedzialnos¢ ze sprzedawa-
ny nam towar czy ustuge. tatwiej w ten sposéb
budowac¢ gospodarke, ktéra przynosi korzysci
wszystkim uczestnikom wymiany, a rownocze-
$nie wzmacnia poczucie wspolnoty.

W Brukseli kupowanie produktéw takich firm
w polskich sklepach to dla mnie jak odwiedzi-
ny u starych dobrych znajomych w rodzinnych
stronach.

Mysle, ze wielu Europejczykéw teskni za ta-
kim uczuciem na rynku zdominowanym przez
wielkie bezosobowe korporacje. A dla polskich
firm rodzinnych to szansa, bo im wciagz chce sie
bardziej - pracowaé, rozwija¢, wygrywac.

Marek Kaduczak
Menadzer w Komisji Europejskiej
Manager in the European Commission
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Family businesses are an environment in which
a particular individual takes responsibility for
a product or service provided to us. It is easier this
way to build an economy which benefits all the
parties of this exchange and simultaneously en-
hances a feeling of community.

In Brussels when | do shopping for products in out-
lets of such Polish businesses it is for me like visit-
ing good old friends in our homeland.

| believe many Europeans miss such emotions in
the market dominated by huge, faceless corpora-
tions. For Polish family businesses it is an opportu-
nity because they still care more to work, develop
and succeed.

Liderzy rodzinnej komunikacji marki / Leaders in communicating the family aspect il

Firmy nie dziatajg w prézni. Zycie kazdego biz-
nesu jest Scisle powiagzane z zyciem jego in-
teresariuszy - wiascicieli, ale tez dostawcoéw,
odbiorcéw, bankow, pracownikow i lokalnych
spotecznosci. Komunikowanie rodzinnosci fir-
my jest bardzo wyrazng deklaracjg przedsie-
biorcy. Deklaracja, ze firma nie zniknie wraz
z odejsciem pierwszego pokolenia wtascicieli.
Deklaracja, ze firma dziata w oparciu o warto-
$ci, a nie dla zysku za wszelkg cene. A w kon-
cu réwniez deklaracjg, ze swoim nazwiskiem
rodzina gwarantuje jakos¢ produktéw i wspot-
pracy. Komunikowanie rodzinnosci jest za-
tem jasnym sygnatem dla otoczenia, ze w od-
powiednim dla rodziny czasie nastapi proces
zaplanowanej i odpowiednio przygotowanej,
a zatem bezpiecznej zmiany - sukces;ji. Przeka-
zanie wiadzy w firmie nie bedzie dla otoczenia
zaskoczeniem i nie spowoduje utraty zaufania.

Family nature will build trust for the years to come
Businesses do not operate in vacuum. Every busi-
ness’ lifecycle is strictly bound with its stakehold-
ers’ lives i.e. owners as well as suppliers, custom-
ers, banks, employees and local communities
When a family entrepreneur communicates the
family nature it constitutes a clear statement.
A statement that the business will not disap-
pear with the first generation of owners passing.
A statement that a business operates in line with
some values and not just to make profit regardless
everything. Lastly, it is a statement that a family
under their own name guarantee products’ and co-
operation’s quality.

Therefore, communicating a family nature is
a clear message for their surroundings that in the
right for a family moment there will be a planned
and adequately prepared succession - a process of
safe change. The transfer of power in a business
will not be a surprise for the surrounding and will
not result in a loss of trust.

Dariusz Bednarski

Partner Zarzadzajacy,

Departament Doradztwa, Grant Thornton
Managing Partner,

Advisory Department, Grant Thornton
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Od rodzinnych kupujemy

,bliskie produkty”
We buy “everyday products” from

O zaufaniu Polakéw do produktéow przedsie-
biorstw rodzinnych moze $wiadczy¢ réwniez
zestawienie kategorii produktéw, ktére zaku-
pili oni od takich firm. Gdyby wytaczy¢ z zesta-
wienia meble oraz okna
i drzwi, to pozostate ka-

family businesses.

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-

tegorie bedziemy mogli BrakU]e SpOJnOSCI W oznaczaniu ity of consumers have never bought

zaliczy¢ do ,najbliz-
szych ciatu”. Poczawszy
od roéznych kategorii
zywnosci, a na lekach
skonczywszy.
Zaskakujace jest stwierdzenie wiekszosci kon-
sumentow, ze nigdy nie kupowali produktow
firm rodzinnych. W s$wietle cytowanych w po-
przedniej edycji raportu danych o udziale firm
rodzinnych w polskiej i $wiatowej gospodarce
(odpowiednio ok. 44% i 67%) nalezy raczej sa-
dzi¢, ze pewna czes¢ konsumentéw nie kon-
centruje sie na tym przy zakupach.

Innym wyjasnieniem tych wynikéw jest naj-
prawdopodobniej ciagle niedostateczne ko-
munikowanie aspektu rodzinnego przez do-
stawcow produktow. Brakuje tez spdjnosci
W oznaczaniu rodzinnego charakteru produ-
centa. Czes¢ firm robi to na wtasng reke, stwa-
rzajac pewien chaos percepcyjny po stronie
konsumentéw.
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rodzinnego charakteru
producenta

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.

Liderzy rodzinnej komunikacji marki / Leaders in communicating the family aspect il

seodesisondmest TR 2
lody / ice cream _ 10,3
artykuty spozywcze _ 81
/ food products '
pieczywo / bread - 4.6

napoje, alkohol
/ alcohol and non-alcohol 4.3
beverages

kosmetyki / cosmetics - 3,8
odziez, obuwie, bizuteria
/ clothes, shoes, jewelery - 3.6
czekolada, stodycze
/ chocolate, sweets - 3,6
meble / furniture - 2,9
miéd / honey [ 2.6
mleko, nabiat
/dlaryproducts - 23
ustugi / sevices - 2,2

ciasta, ciastka
/ cakes, cookies . 18

okna, drzwi
/ windows, doors . 1.4

leki / drugs . 1,1

warzywa, owoce
/ fruits, vegetables l 10

inne / other - 50

nie pamietam/ turdno
powiedziec / | don't re- 3,6
member / it is hard to say

Jakie produkty lub ustugi firm rodzinnych do tej
pory kupite$/kupitas?

(Pytanie otwarte, odpowiedzi skategoryzowane;
dane w %; N=1013)

What products or services offered by family
businesses have you bought so far?

(open-ended question, pre-categorised answers; data
presented in %; N=1013)

/ I didn't buy any o
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Wartosci w firmach rodzinnych

nie sa efektem mody.
Family businesses values are not a fad.

Doskonatym przyktadem na korzystne po-
strzeganie polskiego, rodzinnego charakte-
ru Mokate, byt chociazby wybér naszej firmy
jako wytacznego dostawcy goracych napojow
i stodkich przekasek do stref pielgrzyma na
Swiatowych Dniach Mtodziezy w Krakowie
i Brzegach. Caritas Archidiecezji Krakowskiej
preferowat wtasnie firmy rodzinne. Ogromne
znaczenie miato rowniez to, ze produkty Mo-
kate spetniajg najwyzsze normy jakosciowe.
Zawsze podkreslam, ze rodzina jest nosnikiem
uniwersalnych, ponadczasowych wartosci,
ktoére nie sg efektem mody czy trendéw kre-
owanych w marketingu. Dlatego wtasnie ro-
dzinny biznes budzi wyjgtkowe zaufanie. Po-
kazywanie rodzinnosci Mokate wychodzi nam
na dobre, co juz wielokrotnie podkreslalismy.

Sylwia Mokrysz
z Zarzadu Mokate SA
Board Member at Mokate SA
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A great example of positive perception of Polish
and family character of Mokate is for instance the
choice of our company to be the exclusive provider
of hot beverages and sweet snacks to the pilgrim
zone during the International Youth Days in Cra-
cow and Brzegi. The Caritas of the Archdiocese
of Cracow looked favourably at family businesses.
The Mokate products were of the highest quality
which was also a very important factor.

| always underline that a family embodies univer-
sal, timeless values which are not a reflection of
some marketing fashion or trends. Therefore, fami-
ly businesses inspire such exceptional level of trust.
We have underlined it already many times that ex-
pressing family values by Mokate is good for us.

Liderzy rodzinnej komunikacji marki / Leaders in communicating the family aspect il
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Szukamy znaku w dostepnych

miejscach.
We look for indications
in visible places.

Skad dowiadujemy sie

o rodzinnym charakterze firmy?
How do we know if a business is run
by a family?

Sposrdd osodb, ktére do tej pory kupity produk-
ty firm rodzinnych, najwieksza cze$¢ z nich do-
wiedziata sie o rodzinnym charakterze produ-
centa z etykiety lub oznaczenia bezposrednio
na produkcie.

Okazuje sie takze, ze w duzym stopniu o ro-
dzinnym charakterze firmy informuja pracow-
nicy oraz osoby rekomendujgce dostawce. To
wskazéwka dla przedsiebiorcéw, aby nie za-
niedbywac tego zrdédta przekazu przy opraco-
waniu strategii komunikacji.

7 etykiety lub opakowania
/ from a label or packaging

ze strony internetowej
/ from a website

z oznaczenia bezposrednio na produkcie _
/ from an indication directly on a product

od samego wtasciciela
/ from an owner

/ from an advertisement 19.6

z oznaczenia siedziby (np. na szyldzie)
/ from indications on business’ premises

od sprzedawcy lub pracownika
/ from a salesperson or employee

nie pamietam / nie wiem
/ I don’t remember/ | don’t know _ 137

z innego zrodta .
/ a different source

- 54

/ from a friend 16,6

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.

29.8

Skad dowiedziate$/dowiedziatas sie. ze to byty
firmy rodzinne?

(Mozliwos$¢ wyboru wielu odpowiedzi; dane

w %; Dane w %; N=458, osoby ktdre kupity
kiedykolwiek produkt od firmy rodzinnej

How did you know these were family businesses?
(multiple choice question; data presented in %;
N=458, customers who have ever purchased a
product from a family business)

Opakowanie, miejsce sprzedazy, regaty sklepo-
we - tam ankietowani oczekiwaliby wtasnie in-
formacji o tym, ze produkt zostat wytworzony
przez firme rodzinng. Wyraznie wida¢, ze re-
spondenci badania chcg podejmowac decyzje
o wyborze produktu ,na goraco”, co $wiadczy
0 pewnej wygodzie. Z drugiej strony - pokazu-
je, ze Polacy zaczynajg czytac etykiety i tworza
swojg $wiadomos¢ konsumencka.

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.

Na opakowaniach produktéw _ 711
/ On products’ packaging ’

W miejscu sprzedazy
/'In a point of sales

Na stronie internetowe;j
/ On a website

Na witrynie sklepowej
/ In a sales outlet

Na budynku firmowym
/ On business’ headquarters - 20.7

Na wizytéwkach
/ On business cards - 152

W punkcie obstugi klienta
/ In customer service - 124

W folderach

/ On brochures - 11,7
Na fakturach
/ On invoices - 108

W urzedowych rejestrach KRS i CEIDG - 81
/ In public registries such as KRS and CEIDG ’

W innym miejscu I 03
/ In a different registry ’

I ::s
Na regafach sklepowych _ 340
/ On shelves in an outlet ’
I 2o
I -

Gdzie Twoim zdaniem przede wszystkim
powinno znajdowac sie oznaczenie firmy
rodzinnej?

(Mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi;
dane w %; N=1013)

Where such an indication of a family
nature should be placed?

(multiple choice question;

data presented in %; N=1013)
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Firmy rodzinne

sq zrodtem stabilizacji dla gospodarki.
Family businesses are basis
for economic stability.

Firmy rodzinne stanowig ponad 60% wszyst-
kich przedsiebiorstw funkcjonujacych we
wspoétczesnej Europie. Jak pokazujg wyniki
badan, w czasach niepewnosci czy kryzysu
wiasciciele firm rodzinnych wykazujg wiekszy
optymizm i che¢ do kontynuacji swojej dzia-
talnosci niz ich konkurenci. Wiezy rodzinne
w pracy przektadajg sie na wiekszy stopien
zaufania, oddanie realizowanym zadaniom
i troske o przyszto$¢ przedsiebiorstwa. Struk-
tury firm rodzinnych sa podstawg dla bardziej
elastycznej organizacji stanowisk pracy otwar-
tych na wyzwania rodzicielstwa, co umozliwia
wzrost aktywnosci zawodowej w spoteczen-
stwie. Olbrzymi potencjat firm rodzinnych jest
niewatpliwie Zrédtem stabilizacji dla catej go-
spodarki.

Marek Chrzanowski

Przewodniczacy Komisji Nadzoru Finansowego
Chairman

KNF-Polish Financial Supervision Authority
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Family businesses constitute more than 60% of
all enterprises in modern Europe. As the research
results indicate in the times of uncertainty and cri-
sis family businesses owners have more optimistic
outlook and are more eager to continue their ac-
tivity than their competitors. Family ties at work
translate into more trust, commitment to tasks at
hand and care for their businesses’ future.

Family businesses structures are grounds for
a more flexible workplaces organisation which are
open to parenthood challenges enabling an in-
crease in professional activity rate. A huge poten-
tial of family businesses is certainly a base for the
whole economy.

Liderzy rodzinnej komunikacji marki / Leaders in communicating the family aspect il

W powszechnej opinii firma rodzinna to po
prostu przedsiebiorstwo zarzadzane przez ro-
dzine i stanowigce podstawe jej utrzymania.
Ale tym, co wyrdznia te forme dziatalnosci sg
przede wszystkim wartosci rodzinne, ktore
wiasciciele przenosza do praktyki biznesowe;j.
Dla nich firma to co$ wiecej niz tylko praca,
dlatego prowadzac jg zazwyczaj sg w stanie
ponies¢ wyzsze koszty. Wtasciciele firm ro-
dzinnych s3 tez Sswiadomi korzysci ptynacych
z kierowania sie zasadami odpowiedzialnego
biznesu. | wtasnie ta ,rodzinnos¢” jest szansg
na rozwdj tego typu przedsiebiorstw, funda-
mentem, na ktéorym mozna zbudowac¢ wtasna,
silng marke z unikatowa tozsamoscia. Marka
jest bowiem - co potwierdzajg wyniki raportu
- istotng czescig kapitatu biznesowego.

It is commonly thought that a family business is
just an enterprise which is a family’s livelihood and
it is run by a family. However, family values which
owners put into business practice are their busi-
nesses main differentiating factors. For the owners
their businesses are more than just work, therefore,
they are usually more willing to bear higher costs of
running them. Family businesses owners are also
aware of advantages rooted in being directed by
these values of responsible business. It is this “fam-
ily nature” that creates growth opportunities for
these types of businesses; it constitutes grounds
for building their own strong brand with a unique
identity. The research confirms that a brand is an
important part of business’ capital.

Mariusz Hatadyj

Podsekretarz Stanu w Ministerstwie Rozwoju
Undersecretary of State

in the Ministry of Development
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Metodyka. Kierownik projektu

Research Methods opracowania raportu
The Report’s project manager

Konrad Bugiera

e Badanie zlecone na potrzeby opracowania e The research was conducted exclusively for the purpose Jest rzecznikiem prasowym Fundacji Firmy Rodzinne.
niniejszego raportu zostato zrealizowane of this Report. The SW RESEARCH agency collected the Cykl raportéw ,Polacy o firmach rodzinnych” jest reali-
w dniach 5.08-12.08.2016 przez agencje data through online questionnaires (CAWI) on the SW zowany wedtug jego koncepcji, ktéra powstata w efek-
SW RESEARCH metoda wywiadéw on-li- Panel from August, 8 to August, 12, 2016. cie warsztatu ,Bolaczki firm rodzinnych” w 2014 roku.
ne (CAWI) na panelu internetowych SW e The respondents completed 1013 questionnaires. Uczestniczyt do tej pory w pracach przy wszystkich edy-
Panel. e The survey questions were prepared by Konrad Bugiera cjach cyklu.

e W ramach badania przeprowadzono 1013 Doradztwo Komunikacyjne in cooperation with SW RE- W latach 2008-2010 odpowiadat za czes$¢ dziatan zwia-
ankiet. SEARCH. zanych z promocja trzech kolejnych edycji Global Retail

e Kwestionariusz badawczy zostat przygoto- Theft Barometer - unikalnego w skali Swiatowej raportu
wany we wspotpracy z agencja SW RESE- biznesowego o stratach ponoszonych przez sieci detalicz-
ARCH ne w zwigzku z kradziezami.

Ma na koncie publikacje oraz wyktady z obszaru public re-
lations. Prowadzi warsztaty poswiecone komunikowaniu.
Prywatnie - maz i ojciec dwojki dzieci. Maratonczyk.

He is the spokesperson for Fundacja Firmy Rodzinne (Fami-

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.
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O Fundacji

Firmy Rodzinne

About Fundacja Firmy Rodzinne

Fundacja Firmy Rodzinne (FFR) powstata
w 2011 roku. JesteSmy organizacja, ktora bez-
interesownie wspiera firmy rodzinne, tworzac
przestrzen do wzajemnej wymiany doswiad-
czen i integracji Srodowiska firm rodzinnych.
Co robi FFR?

e Udziela prawa do korzystania ze ZNAKU
+DRZEWKO FIRMA RODZINNA". Jest on
znakiem rozpoznawczym na etykietach,
potkach sklepowych, stronach interne-
towych i w katalogach. Postuguja sie nim
firmy, ktére s3 dumne ze swojego rodzin-
nego charakteru. Mozna dotaczy¢ do tego
grona, aplikujac na stronie internetowej
firmyrodzinne.org/dolacz

e Organizuje SPOTKANIA MENTORIN-
GOWE. Namawia przedsiebiorcow do
dzielenia sie swojg wiedza, do udzielania
wskazowek i przestrzegania przed poten-
cjalnymi btedami, ktére mozna popetnic
przy prowadzeniu firmy.

e Realizuje projekt miedzynarodowy EARLY
WARNING we wspotpracy z PARP. Jego
celem jest wspieranie firm, ktére maja
ktopoty lub spodziewaja sie ich. Stworzy-
my sie¢ mentoréw, czyli przedsiebiorcow,
ktérzy bedg dzieli¢ sie swoim doswiadcze-
niem, jak wychodzi¢ z trudnosci.

e Prowadzi projekt ZDROWA FIRMA RO-
DZINNA. To wachlarz dziatan, ktére umoz-
liwiajg stworzenie w firmie $rodowiska
przyjaznego zdrowiu. Wiemy bowiem, ze
nie da sie niestety prowadzi¢ zdrowego
trybu zycia po godz. 17:00. Praca stanowi
integralng czes$¢ zycia przedsiebiorcy. Pa-
mietajmy o tym caty czas. A wtascicieli do-
tyczy to szczegolnie, bo w ich przypadku
pojecie ,fajrant” jest czysto abstrakcyjne.

e Tworzy raporty ,Polacy o firmach rodzin-
nych”. Od trzech lat FFR co roku pyta
1000 osdb, co myslg o firmach rodzinnych.
Wyniki badan, czesto zaskakujace, s3 in-
spiracjg do dalszych dziatan.
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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?

e [t 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

e |t 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.

e 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.

e 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 awatre 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.

e 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.

O
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Mecenasi i Partnerzy Fundacji
Foundation Patrons and Partners

Fundacja Firmy Rodzinne dziata na rzecz
wszystkich firm rodzinnych w Polsce. Mecena-
si tych dziatan sg réwniez firmami rodzinnymi,
w petni rozumiejacymi i wspierajacymi misje
Fundacji. Wspotdziatamy takze z Partnerami, z
ktérymi dzielimy wspadlne ideaty.

Mecenasi Fundacji / The Foundation’s Patrons

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.

@ GELG V[S #rakro M3AC srenex

DESIGN & BUILD

= piofFarm MOKATE waifimeor IKUNKE AWBUD

i

FOLIGCERAFIA PODATKI FINANSE PRAWO

S =rekabex Banii Tl

) i & BUSINESS CENTRE

Partner Fundacji / Foundation’s Partner

o Grant Thornton

A instinct for growth
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Partnerzy Raportu
The Report’s Partners

Raport Polacy o Firmach Rodzinnych powstat The Poles on Family Businesses Report was possible thanks
dzieki uprzejmosci i hojnosci Partneréw Raportu  to the kindness and generosity of the Partners:
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