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Streszczenie: Przedsi¢biorstwa rodzinne stanowig niezwykle istotny element polskiej go-
spodarki, zaréwno w zakresie kreacji PKB, jak i tworzenia miejsc pracy. Pozytywne kono-
tacje zwigzane ze stowem ,,rodzinny” moga da¢ tym podmiotom przewage w walce konku-
rencyjnej z firmami nierodzinnymi. Atut wykorzystywany jest jednak jedynie w niewielkim
stopniu, gdyz przedsiebiorstwa rzadko podkreslaja t¢ swoja ceche. Celem artykutu jest pre-
zentacja wplywu postrzegania przez konsumentéw podmiotu jako przedsi¢biorstwa rodzin-
nego na ich stosunek do tego podmiotu, a w konsekwencji takze na oferowane przez niego
produkty/ustugi. Omoéwione zostang najwazniejsze cechy firm rodzinnych majace znaczacy
wplyw na ich specyfike, a takze wyniki badan dotyczacych stosunku konsumentéw do tych
podmiotéw i ich produktéw. Przedstawione zostang réwniez rekomendacje dotyczace wy-
korzystania przez przedsiebiorstwa wizerunkowego atutu ,,rodzinnosci”

Slowa kluczowe: firmy rodzinne, przedsiebiorczo$¢ rodzinna, wizerunek przedsigbiorstwa
rodzinnego

Abstract: Family businesses are an extremely important element of the Polish economy,
both in the creation of GDP and in the creation of jobs. Positive connotations connected
with the word “family” can give these entities the advantage of competing with non-family
companies. However, this advantage is only used to a small extent, because companies rarely
emphasize this feature. The aim of the article is to present the impact of consumer percep-
tions of the entity as a family business on their attitude to this entity and, as a consequence,
also to products/services offered by its. The most important features of family businesses
that have a significant impact on their specificity and the results of research on consumer
attitude to those entities and their products will be discussed. Will also be presented recom-
mendations for using by companies “being family business” image.

Keywords: family business, family entrepreneurship, family business image

Wstep

Firmy rodzinne stanowig szczegdlng grupe przedsiebiorstw. Jest to zbiorowos¢ we-
wnetrznie zréznicowana, gdyz w jej sktad wchodza podmioty roznej wielkosci, wsrdd
ktérych sa zaréwno przedsigbiorstwa duze, o uznanej globalnej marce, jak i niewielkie
podmioty dziafajace jedynie w skali lokalnej. Zaliczaja si¢ do niej przedsigbiorstwa ze
wszystkich branz, o rozmaitych formach organizacyjno-prawnych. Wszystkie je taczy
jednak jeden wspolny element, ktérym jest zaangazowanie rodziny. Zaangazowanie to
moze przybiera¢ zaréwno forme wlasnosci, jak tez kontroli zarzadczej i jest niezbedne, by
mozna bylo uzna¢ dany podmiot za firme rodzinng. Obecnos¢ ,,czynnika rodziny” nada-
je przedsiebiorstwom specyficzny charakter, a pozytywne konotacje zwigzane ze stowem
»rodzinny” moga przyczynic si¢ do uzyskania przez nie przewagi konkurencyjnej.

Celem artykutlu jest prezentacja wpltywu postrzegania przez konsumentéw pod-
miotu jako przedsigbiorstwa rodzinnego na ich stosunek do tego podmiotu, a w
konsekwencji takze oferowanych przez niego produktéw/ustug.
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1. Charakterystyka firm rodzinnych

Firmy rodzinne stanowig kluczowy element gospodarek wigkszosci panstw $wia-
ta. Nie inaczej jest w przypadku Polski, gdzie wedlug réznych badan stanowig one od
ok. 32 do ponad 90% wszystkich przedsigbiorstw'. Zwykle utozsamiane sg jedynie
z podmiotami sektora MSP, co jest bledem, gdyz istnieje wiele duzych firm pozo-
stajacych pod wplywem rodzin, czyli spetniajacych przestanki do postrzegania ich
jako przedsiebiorstwa rodzinne®. Jak zauwaza K. Safin, ,,uprawnione jest traktowanie
jako rodzinnych jednostek o réznej strukturze wlasnosciowej, réznej skali dziatania,
réznym modelu sprawowania wladzy™. Tak duza r6znorodnos¢ sprawia, ze niezwy-
kle trudne okazuje si¢ stworzenie jednej, powszechnie obowigzujacej definicji przed-
siebiorstwa rodzinnego. Na problemy z definiowaniem tego pojecia zwracaja uwage
m.in. A. Surdej i K. Wach?, K. Leszczewska®, B. Slusarczyk i M. Baryn® czy O. Machek’.

Jedno z najpowszechniejszych uje¢ definicyjne wskazuje, ze ,firma rodzinna
posiada dowolng forme prawna, kapital przedsigbiorstwa znajduje si¢ w calosci lub
w decydujacej czesci w rekach rodziny i przynajmniej jeden cztonek rodziny wy-
wiera decydujacy wplyw na kierownictwo lub sam sprawuje funkcje kierownicza,
z zamiarem trwalego utrzymania przedsiewzigcia w rekach rodziny”. Podobnie
kwestie te widza L. Sutkowski i A. Marjanski®. R.G. Donnelley uwaza natomiast, ze
»Z biznesem rodzinnym mamy do czynienia, jesli co najmniej dwie generacje jednej
rodziny mialy znaczacy wplyw na cele i polityke firmy”"’. Jeszcze inaczej przedsie-
biorstwo rodzinne widzg I. Lansberg, E.L. Perrow i S. Rogolsky, dla ktorych jest nim
»kazda firma, w ktdrej czlonkowie rodziny maja prawng kontrole wlasnosci''.

' A. Lewandowska (red.), Kody wartosci. Diagnoza sytuacji sukcesyjnej w przedsiebiorstwach rodzinnych
w Polsce. Raport, PARP, Warszawa 2013, s. 1; M. Starczewska-Krzysztoszek, Curriculum Vitae mikro,
matych i Srednich przedsigbiorstw, Konfederacja Lewiatan, Warszawa 2014, s. 55; Badanie firm rodzinnych
2015. Polska na tle Europy Srodkowo-Wschodniej i $wiata, Pricewaterhouse Coopers [online], www.pwc.
pl/FirmyRodzinne, s. 6; A. Lewandowska, E. Wigcek-Janka, A. Hadrys-Nowak, M. Wojewoda, L. Tyl-
czynski, Firma rodzinna to marka. Raport z badania, Instytut Biznesu Rodzinnego, Poznan 2016, s. 34.

? L. Niemczal, Rola wiezi rodzinnych w kontekscie sukcesji przedsigbiorstw rodzinnych, ,ZN WSH.
Zarzadzanie” 2015, nr 3, s. 69; J. Wysocki, Corporate Social Responsibility in a family business, ,,ZN
WSH. Zarzadzanie” 2016, nr 1, s. 42.

* K. Safin, Przedsigbiorstwa rodzinne - istota i zachowania strategiczne, Wyd. AE we Wroclawiu, Wro-
ctaw 2007, s. 17.

*A. Surdej, K. Wach, Przedsigbiorstwa rodzinne wobec wyzwa# sukcesji, Difin, Warszawa 2010, s. 11.
> K. Leszczewska, Przedsigbiorstwa rodzinne. Specyfika modeli biznesu, Difin, Warszawa 2016, s. 20.

¢ B. Slusarczyk, M. Baryn, Diagnosis of the situation of family business in Poland, “Modern Manage-
ment Review” 2016, vol. 21, iss. 23(2), s. 139-140.

7 0. Machek, Comparative performance of foreign and domestic family firms in Czech Republic, “Jour-
nal of International Studies” 2016, vol. 9, no. 1, s. 207.

8 P.A. Frishkoff, Understanding Family Business, Austin Family Business Program, 15 April 1995.

° L. Sulkowski, A. Marjanski, Jak osiggng¢ sukces w sztafecie pokoleti, POLTEXT, Warszawa 2009, s. 16.

1 R.G. Donnelley, The Family Business, [w:] C.E. Aronoff, J.H. Astrachan, J.L. Ward (red.), Family
Business Sourcebook, Family Entreprise Publishers, Georgia 2002, s. 4.

"I Lansberg, E.L. Perrow, S. Rogolsky, Family business as an emerging field, “Family Business Re-
view” 1988, vol. 1, no. 1, s. 2
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Przytoczone powyzej definicje ktada nacisk na rézne aspekty funkcjonowania
przedsigbiorstwa i wyrdzniaja odmienne kryteria pozwalajace na uznanie podmio-
tu za firme¢ rodzinng. Niezaleznie jednak od rozbieznosci definicyjnych przedsie-
biorstwa rodzinne posiadajg szereg wspodlnych cech, ktére wyrozniajg je na tle in-
nych jednostek'?. Nalezy do nich zaliczy¢ m.in.:

e  wspdlzaleznos¢ firmy i rodziny wlascicielskiej,

e przenikanie si¢ celow rodziny i biznesu w strategii przedsiebiorstwa,

e wykorzystywanie zasobow rodziny w zakresie finansowym, osobowym,

a takze intelektualnym,

e sukcesje rodzinng,

e familistyczng kulture organizacyjna",

e dlugoterminowa perspektywe rozwoju*,

e duze znaczenie relacji (zarébwno wewnetrznych, jak i tworzonych z ze-

wnetrznymi interesariuszami)'.

Charakteryzujac te podmioty, czgsto zwraca si¢ uwage rowniez na takie cechy,
jak: efektywnos¢, innowacyjno$¢, bardzo wysoka zdolnos¢ przezycia oraz znaczenie
spofeczne i gospodarcze'®.

W dzialtalnoéci firm rodzinnych duza role odgrywa réwniez zagadnienie ,fa-
miliness”, ktore stanowi¢ moze zrédlo tworzenia przewagi konkurencyjnej oraz
generowania bogactwa firm rodzinnych. K. Leszczewska uwaza, ze za polski od-
powiednik tego sfowa uzna¢ mozna ,,rodzinno$¢”, a samo zjawisko rozumie¢ na-
lezy jako ,warto$¢ dodang zaangazowania rodziny w przedsi¢biorstwie rodzinnym
wynikajaca ze wzajemnego zaufania cztonkéw rodziny, lojalnosci, identyfikowania
sie z przedsigbiorstwem™’. Nalezy jednak pamieta¢, ze ,,familiness”, obok kreowa-
nia przewagi konkurencyjnej, moze objawia¢ si¢ rowniez w sposéb niepozadany.
Wszelkie problemy i dysfunkcje rodziny majg bowiem przefozenie na funkcjono-
wanie przedsiebiorstwa. Firmy rodzinne powinny zatem duzg wage przyktada¢ do
wykorzystania szans, jakie niesie ze sobg to zjawisko, starajac sie jednoczesnie zmi-
nimalizowa¢ mozliwos$¢ wystapienia negatywnych aspektéw ,,rodzinnosci”

12 J. Berniak-Wozny, Spoteczna Odpowiedzialnosé Biznesu firm rodzinnych — wyzwania i rozwigzania,
»ZN WSH. Zarzadzanie” 2016, nr 3, s. 19.

* M. Ratalewska, Kompetencje przedsigbiorcze w firmach rodzinnych z sektora kreatywnego, ,,Przed-
siebiorczo$¢ i Zarzgdzanie” 2016, t. XVIIL, z. 6, cz. 1, s. 124.

" J.Klimek, J. Lipiec, CSR w firmach rodzinnych, ,ZN WSH. Zarzadzanie” 2016, nr 2, s. 102.

° K. Leszczewska, Funkcjonowanie firm rodzinnych w niestabilnym otoczeniu, ,Przedsiebiorczo$¢
i Zarzgdzanie” 2014, t. XV, z. 7, cz. 1, s. 273.

16 K. Safin, J. Pluta, B. Pabjan, Strategie sukcesyjne polskich przedsigbiorstw rodzinnych, Difin, Warsza-
wa 2014,s. 7.

17 K. Leszczewska, Przedsigbiorstwa rodzinne..., s. 70.



»Rodzinny znaczy godny zaufania” - przedsigbiorstwa rodzinne w opinii polskich...

87

2. Przedsi¢gbiorstwa rodzinne
w opinii polskich konsumentow

Przedstawione powyzej specyficzne cechy firm rodzinnych pozwalajg przypuszczac,
ze podmioty te posiadaja w spoleczenstwie pozytywny wizerunek, co przektadac sie po-
winno na wymierne korzysci, w tym réwniez ekonomiczne. Potwierdzajg to wyniki ba-
dan zawartych w raportach ,,Polacy o firmach rodzinnych™® przygotowywanych przez
Fundacje Firmy Rodzinne. Badania prowadzone byly na reprezentatywnej grupie Pola-
kéw za pomoca metody wywiadéw on-line (CAWI). W roku 2014 i 2015 przebadano
w ten sposob 1000 respondentéw, w roku 2016 byto to 1013 osdb, natomiast w roku 2017
odpowiedzi udzielifo 1005 respondentéw. Z badan tych wynika, ze w opinii Polakéw
najwazniejszymi cechami opisujacymi firmy rodzinne s3: wysoka jakos$¢ oferowanych
produktéw i ustug, tradycja, uczciwo$¢, przyjaznosé, wiarygodno$¢ oraz zarzadzanie
przez jedng rodzine. Co wiecej, przedsiebiorca rodzinny cieszy sie duzym, badz bardzo
duzym zaufaniem ponad 50% respondentéw". Tak wysoki poziom zaufania jest niewat-
pliwym atutem, jednak stanowi réwnoczesnie znaczne zobowigzanie wobec klientéw.

Pozytywny wizerunek przedsiebiorstw rodzinnych w oczach respondentéw nie
do konca przektada si¢ jednak na konkretne decyzje zakupowe, co zobrazowane
zostalo na rys. 1.

Rysunek 1. Rozklad odpowiedzi na pytanie ,,Czy kiedykolwiek kupites$/a$ produkt firmy ro-
dzinnej?”
Figure 1. The answers to the question ,,Have you ever bought a family business product?”

nie wiem

27%
nie tak
10%| 63%

Zrédto: Polacy o firmach rodzinnych IV. Firmy zbudowane na zaufaniu, Fundacja Firmy Ro-
dzinne, Poznan 2017, s. 17.

18 Polacy o firmach rodzinnych, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2014; Polacy o firmach rodzinnych
2015. Koniec mitu prywaciarza, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2015; Polacy o firmach rodzinnych
2016. Firmy z przyszloscig, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2016; Polacy o firmach rodzinnych IV.
Firmy zbudowane na zaufaniu, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2017.

¥ Polacy o firmach rodzinnych IV...,s. 27.
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Ponad % respondentéw przyznala, ze nie wie, czy kupita kiedykolwiek produkt
firmy rodzinnej, co oznacza, ze w przypadku wielu dobr konsumenci nie sg w stanie
okresli¢, czy ich producentem jest przedsigbiorstwo rodzinne. W zwiazku z tym na-
wet gdyby swiadomie chcieli oni korzysta¢ z oferty firm rodzinnych i w ten sposéb
wspierac ich rozwoj, brak im wiedzy umozliwiajacej tego typu dzialania. Wydaje si¢
jednak, ze spora cze$¢ respondentéw, mimo pozytywnego nastawienia do przedsig-
biorczosci rodzinnej, podczas dokonywania codziennych decyzji zakupowych nie
zwraca na pochodzenie produktu wigkszej uwagi.

Zakup produktéw oferowanych przez firmy rodzinne wielu Polakom wydaje sie
dobrym rozwigzaniem. Jak zauwazajg I.C. Dima, M. Man i S. Kot, za kazdg konkret-
ng decyzja zakupowa stoi jakas przyczyna badz zestaw przyczyn®. Gtéwnymi moty-
wami zachgcajacymi do wyboru produktow i ustug wytworzonych przez podmioty
rodzinne niezmiennie pozostajg*":

e  poczucie, ze sam wlasciciel pilnuje jakosci produktu,

e prze$wiadczenie, ze takie produkty pochodzg z Polski,

e poczucie, ze w firmie rodzinnej pracownicy sg sprawiedliwie traktowani,

e wrazenie, ze firma nie zniknie z rynku i konsument bedzie mégt liczy¢ na

wsparcie serwisowe nawet za kilka lat.

Warto tu zwrdci¢ uwage, ze czgs¢ motywacji zwigzana jest z samym produktem
i jego uzytkowaniem (jako$¢, wsparcie serwisowe), jednak cz¢$¢ ma charakter bar-
dziej altruistyczny i opiera si¢ na poczuciu wspdlnoty z innymi (troska o sprawiedli-
we traktowanie pracownikow, patriotyzm konsumencki, przejawiajacy sie wyborem
oferty krajowych przedsigbiorstw). Wydaje si¢, ze zwlaszcza w t¢ druga grupe mo-
tywow dobrze wpisuje sie czynnik familiness nadajacy dzialalnosci przedsigbiorstw
rodzinnych specyficzny charakter.

Jednym z bodzcéw do wyboru produktéw wytworzonych przez firmy rodzinne
z cala pewnoscia moga by¢ pozytywne rekomendacje znajomych. Na rys. 2 przed-
stawiono rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace tego, czy fakt, iz produkt po-
chodzi od przedsigbiorstwa rodzinnego, ma dodatkowe znaczenie przy polecaniu
go innym.

% 1.C. Dima, M. Man, S. Kot, Use of Abraham Maslow’s motivation theory for setting consumers satis-
faction-non-satisfaction, “Polish Journal of Management Studies” 2010, vol. 2, s. 132.
2 Polacy o firmach rodzinnych IV...,s. 17.
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Rysunek 2. Rozklad odpowiedzi na pytanie ,,Czy fakt, ze dany produkt lub ustuga pochodzi
od firmy rodzinnej ma dodatkowe znaczenie przy udzielaniu rekomendacji?”

Figure 2. The answers to the question ,,Does the fact that a product or service comes from
a family company has additional meaning when providing recommendations?”

100% A— A— A— A—
0% 28,2 23,6 26,2 33,6
60%

40%

20%

0%
facznie do 24 lat 25-44 lata  powyzej45

lat

Wtak Mczasem ¥ nie

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Polacy o firmach rodzinnych I1V. Firmy zbudowa-
ne na zaufaniu, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2017, s. 13.

Ponad polowa respondentéw przyznala, ze w przypadku udzielania rekomenda-
cji produktu dodatkowe znaczenie ma fakt, iz pochodzi on od firmy rodzinnej. Co
ciekawe, ma to najwicksze znaczenie dla badanych z najmlodszej kategorii wiekowe;.
Jest to dla firm rodzinnych optymistyczna informacja pokazujaca pozytywne nasta-
wienie mlodego pokolenia, ktére w przysztosci bedzie wyznaczac¢ trendy zakupowe.
Odpowiednie wykorzystanie tego zjawiska moze pozwoli¢ przedsiebiorstwom ro-
dzinnym na uzyskanie przewagi konkurencyjnej i rozwinigcie dziatalnosci.

Wobec pozytywnego nastawienia Polakéw do przedsigbiorstw rodzinnych na-
suwa si¢ pytanie, czy moze to mie¢ dla tych podmiotéw jakie$ przelozenie ekono-
miczne, np. poprzez mozliwos¢ ustalenia wyzszych cen produktéw sygnowanych
marka rodzinng. Na rysunkach 3-4 przedstawiono informacje dotyczace gotowosci
respondentdw do zaplacenia wyzszej kwoty przy zakupie produktéw pochodzacych
od firm rodzinnych.
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Rysunek 3. Gotowosé¢ do zaptacenia wyzszej ceny za produkty firm rodzinnych
Figure 3. Willingness to pay a higher price for family business products

A A A A
100%
80% 48 42 35 =
60%
40%
20%
0%
2014 2015 2016 2017

Mtak Wnie nie mam zdania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Polacy o firmach rodzinnych, Fundacja Firmy
Rodzinne, Poznan 2014, s. 23; Polacy o firmach rodzinnych 2015. Koniec mitu prywaciarza,
Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2015, s. 20; Polacy o firmach rodzinnych 2016. Firmy
z przysztoscig, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2016, s. 41; Polacy o firmach rodzinnych
IV. Firmy zbudowane na zaufaniu, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2017, s. 11.

Z wyjatkiem roku 2014 we wszystkich analizowanych latach liczba responden-
tow gotowych zaplaci¢ za produkty firm rodzinnych wyzsza cene jest wigksza niz
osob deklarujacych brak takiej gotowosci. Niepokojacy moze by¢ fakt, ze w 2017
roku znacznie wzrést odsetek konsumentdw, dla ktérych produkty firm rodzinnych
nie sg warte tego, zeby placi¢ za nie wiecej. Jednak z wyciaganiem daleko idgcych
wnioskéw trzeba wstrzymac si¢ do nastepnych edycji badania, by sprawdzi¢, czy
niekorzystna dla firm rodzinnych tendencja si¢ utrzyma.

Systematycznie spada natomiast odsetek respondentéw nieposiadajacych w tej
kwestii zdania. Moze to oznaczad, ze coraz wigcej konsumentéw wyrabia sobie spre-
cyzowang opini¢ na temat firm rodzinnych i ich oferty. Nadal jednak stanowig oni
liczng grupe, ktora przedsiebiorstwa rodzinne powinny przekonaé, ze za ich pro-
dukty warto zaplaci¢ wigcej. W tym celu moga sie odwolywa¢ do réznych motywa-
cji, zaréwno typowo racjonalnych (wyzsza jakos¢, lepsza obstuga itp.), jak i bardziej
emocjonalnych.
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Rysunek 4. Rozktad odpowiedzi na pytanie ,,O ile wiecej jestes w stanie zaplaci¢ za produkt
firmy rodzinnej?”

Figure 4. Answers to the question “How much more are you willing to pay for a family busi-
ness product?”
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Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Polacy o firmach rodzinnych, Fundacja Firmy
Rodzinne, Poznan 2014, s. 23; Polacy o firmach rodzinnych 2015. Koniec mitu prywaciarza,
Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2015, s. 21; Polacy o firmach rodzinnych 2016. Firmy
z przysztoscig, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2016, s. 41; Polacy o firmach rodzinnych
IV. Firmy zbudowane na zaufaniu, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan 2017, s. 11.

Odpowiedzi na to pytanie udzielali tylko respondenci, ktérzy zadeklarowali goto-
wo$¢ do zaplacenia za dobra pochodzace od firm rodzinnych wyzszej ceny. Zdecydo-
wanie najwieksza cze$¢ z nich jest skfonna za produkty firm rodzinnych zaptaci¢ od 5 do
10% wiecej niz za produkty pozostatych przedsiebiorstw. Jedynie niewielki odsetek ba-
danych jest w stanie kupic je za cene wyzsza o ponad 20%, co raczej nie powinno dziwic.

Gotowos¢ placenia wigcej za produkty firm rodzinnych moze wynika¢ z réz-
nych motywéw, wérdd ktérych duza role odgrywaja prawdopodobnie te same czyn-
niki, ktdre sktaniaja konsumentéw do skorzystania z oferty podmiotéw rodzinnych.
Moga to by¢ zatem zaréwno motywy racjonalne, jak i emocjonalne.

Powyzsze wyniki wskazuja, ze bycie firmg rodzinng pozwala na skuteczng wal-
ke konkurencyjng oraz moze przynie$¢ wymierne korzysci ekonomiczne. Zakorze-
niona w $wiadomosci konsumentéw rodzinno$¢ marki pozwala przedsigbiorstwu
unikna¢ koniecznosci konkurowania ceng. Ustalajac poziom cen, firma musi jed-
nak by¢ bardzo uwazna, gdyz jesli przekroczy pulap akceptowany przez klientow,
nawet mocno akcentowana ,,rodzinnos$¢” i wynikajace z niej zalety nie przyniosa
spodziewanych rezultatow.
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Podsumowanie

Firmy rodzinne jako specyficzna grupa podmiotéw gospodarczych charakte-
ryzujg sie szeregiem cech, ktore mogg stanowic¢ o ich przewadze konkurencyjne;j.
Pozytywne konotacje zwigzane z rodzinno$cig sprawiaja, ze posiadaja one dobra
opini¢ w spoleczenstwie. Potwierdzaja to wyniki badan, ktére jasno wskazuja, ze
Polacy uwazajg przedsigbiorstwa rodzinne za godne zaufania, uczciwe i ceniace tra-
dycje, a ich wyroby za produkty wysokiej jakosci. W zwigzku z tym nie tylko chetnie
je rekomenduja, ale takze s skfonni zaptaci¢ wyzsza ceng niz za analogiczne dobra
pochodzgce od firm nierodzinnych.

Rodzinno$¢ stanowi zatem niewatpliwy atut, a oparcie na niej wizerunku marki
moze przynie$¢ wiele korzysci. Dostrzegla to firma Mokate, ktéra w styczniu 2016
roku zmienila swoje logo, umieszczajac w nim fraze ,A Family Business™, jed-
noznacznie wskazujaca na rodzinny charakter podmiotu. Mokate stanowi jednak
wsrod polskich przedsiebiorstw wyjatek, gdyz wigkszos¢ z nich nie dostrzega za-
let ptynacych z podkreslania rodzinnosci i nie potrafi wykorzysta¢ zwigzanej z nia
szansy na uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Ttumaczy¢ to w pewien sposdb
moze fakt, ze wlasciciele wielu firm spelniajacych kryteria uznania ich za rodzin-
ne nie okreslaja swoich przedsiebiorstw jako rodzinnych (brak ,tozsamosci” firmy
rodzinnej) i nie dostrzegaja odmiennosci prowadzonych przez siebie podmiotdw?.

Pierwszy krok na drodze do wykorzystania przez firmy potencjalu tkwiacego
w ich rodzinnosci musi zatem stanowi¢ zwigkszenie samoswiadomosci przedsie-
biorstw dotyczacej ich rodzinnego charakteru. Dopiero bedac swiadomymi swych
specyficznych cech i zwiazanych z nimi zalet beda one mogly bowiem odpowiednio
przedstawi¢ siebie i swoja oferte spoleczenstwu.
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