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Szanowni Panstwo, Drodzy Rodzinnil

Wielu znawcéw problematyki przedsiebiorstw rodzinnych podkresla, ze czynniki rodzin-
nosci, takie jak zaangazowanie rodziny, che¢ trwania przez pokolenia i system wartosci, sa
zrédlem przewagi konkurencyjnej tych podmiotéw w stosunku do ,nierodzinnych”. W roz-
winietych gospodarkach rynkowych przymiotnik ,rodzinna” oznacza dla klientéw, dostaw-
cOw czy bankéw wieksze bezpieczenistwo transakcji, wysoka jakosé¢ produktéw, wrazliwosé
na potrzeby klientéw i duza odpowiedzialno$¢ spoleczng. Tak pozytywny odbiér spoleczny
firm rodzinnych powoduje, Ze ciesza si¢ one bardzo dobra opinig.

My w Polsce jesteSmy raczej na poczatku drogi budowania reputacji firm rodzinnych.

A wiec odpowiedz na pytanie, czy firma rodzinna to marka, jest na razie jeszcze niepewna.
W czasie debaty redakcyjnej, ktéra tym razem odbyla sie w Krakowie, sami wiasciciele mieli
co do tej kwestii zdania podzielone. Ba, niektérzy nawet dopiero od niedawna wiedza, ze
prowadza firme rodzinna. I Ze jest to — lub moze by¢ — wartos¢ dodana dla klientéw.

Chyba najsilniejszym skojarzeniem marki firmy rodzinnej jest nazwisko rodowe zaltozy-
ciela, ktére — umieszczone w nazwie firmy — oznajmia §wiatu: jestem wiarygodny! W Polsce
Tarczynski, Roleski, Blikle, Grycan, Sowa, za granica Ford, Citroén, Mariott, Benz i tysigce
innych marek samochodéw, hoteli, zywnosci... W naszej kulturze przywigzanie do nazwi-
ska, obrona jego honoru, to sprawa bardzo istotna. Zreszta nie jesteSmy w tym wzgledzie
wyjatkiem. Na calym $wiecie jest to warto$¢ sama w sobie. Sztandarowym przykladem jest
funkcjonujaca prawie 1300 lat japoniska firma rodzinna Héshi Ryokan, gdzie prawo do no-
szenia rodowego nazwiska Hoshi jest zaszczytem przystugujacym tylko jednemu czionkowi
rodziny — aktualnemu wlascicielowi firmy.

O znaczeniu i wartosci marki firmy rodzinnej przekonujaco méwi w wywiadzie Elzbieta
Grycan. Zakladajac po raz drugi firme, panstwo Grycanowie postanowili ,podpisac sie pod
swoimilodami” tym, co maja najcenniejszego — wlasnym nazwiskiem. Ale nazwisko to takze
zobowiazanie, nie tylko honorowe, ale i w wymiarze finansowym — pisze Lukasz Martyniec.

Niezaleznie od tego, czy firma rodzinna jest juz marka, przedsiebiorcy raczej z optymi-
zmem patrzg w przyszloéc — tak wynika z badania przeprowadzonego przez KPMG w Euro-
pie. Po raz pierwszy badanie takie zostalo przeprowadzone w tym roku w Polsce. ,Barometr
firm rodzinnych”, ukazujacy nadzieje i obawy przedsiebiorcéw rodzinnych, dowodzi takze,
ze mamy podobne problemy jak przedsiebiorcy w innych krajach, cho¢ akcenty sg jednak
odmienne. Warto sprawdzi¢, w ktérej grupie przedsiebiorcéw jestesmy — wérdd optymistow,
sceptykéw czy moze pesymistow?

W dzisiejszym numerze RELAC]I piszemy wiele o zasobach niematerialnych firm rodzin-
nych, ale takze o twardych regulach pozyskiwania srodkéw finansowych na rynku New-
Connect. Czy jest to miejsce dla firm rodzinnych? Okazuje sie, ze prawie 70% populacji na
tym rynku to firmy rodzinne — pisze Alicja Popczyk. Podane przyklady ukazuja, jak rosnie
wartos¢ gietdowa spélek pozyskujacych srodki na rozwéj poprzez emisje akcji.

O kampanii spolecznej pod haslem — juz nie w formie pytania, lecz stwierdzenia — Firma
rodzinna to marka przeczytamy w tekécie Malgorzaty Maczynskiej. Kampania realizowana jest
w ramach Projektu Firmy Rodzinne 2. Jej celem jest przede wszystkim zmiana niekorzystnego
stereotypu firmy rodzinnej, uksztaltowanego w czasach PRL, i przywrécenie szacunku dla
pracy przedsiebiorcéw. Hasla kampanii, jak: Jestesmy trzonem gospodarki; Tworzymy miejsca pra-
cy czy Budujemy na wartosciach, sa nie tylko piekne, ale i trafiajg w sedno rodzinnego biznesu.

Zapraszam do przeczytania w catosci szostego numeru RELAC]I i zycze Panhstwu przy-
jemnej lektury.

Maria Adamska,
Redaktor Naczelna
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Czy firma rodzinna
to marka?

Jacek Swider
redaktor serwisu LepszaOferta.pl, dtugoletni
dziennikarz Dziennika Polskiego w Krakowie

odczas debaty redakcyjnej przedsiebiorcy starali sie

odpowiedzie¢ na pytanie: czy firma rodzinna to mar-

ka? Nikt nie miat watpliwosci, ze ,rodzinnos$¢” prowa-
dzonych przez nich bizneséw moze mie¢ istotne znaczenie
w osigganiu rynkowego sukcesu. Jednak uczestnicy dyskusji
zgodzili sie, ze budowanie marki firmy rodzinnej to wyzwa-
nie na lata, catkowicie ré6zne od doraznych akcji marketin-
gowych. Ale po kolei...

Miejsce akcji: goscinne progi oddzialu KPMG w Kra-
kowie. Czas: 17 lipca 2014 roku. Udzial wzieli: wlasciciele
i wspoétwlasciciele rodzinnych firm, w tym zaproszeni do
panelu przedsiebiorcy: Zofia Drohomirecka (Pozegnanie
z Afryka), Andrzej Baranski (Herbewo), Kinga Klimek
(Klimek Spa) i Andrzej Bochenski (Winoman). W debacie
uczestniczyli takze: Marek Tobolewski (specjalista kre-
acji wizerunku firm) oraz — w roli gospodarzy — Mariusz
Szlachta (dyrektor oddzialu KPMG w Krakowie) i Tomasz
Regulski (menedzer w KPMG, specjalista w zakresie wy-
ceny marki). Moderatorem i wspélorganizatorem debaty
byl Rafal Kunaszyk (Eurokreator) — ekspert ds. edukacji
i rynku pracy. W spotkaniu udzial brata Maria Adamska,
pomyslodawczyni debaty, redaktor naczelna Magazynu
Firm Rodzinnych ,Relacje” i wiceprezes stowarzyszenia
Inicjatywa Firm Rodzinnych.

Relacja z debaty redakcyjnej

Tozsamos¢ firmy rodzinnej — co to wtasciwie
zZnaczy?
— Gdy powstawata nasza firma, nie zastanawialismy si¢ nad jej
rodzinnoscig. Nie myslelismy o rynkowych skutkach wynikajgcych
z naszej tozsamosci — wlasnie w taki sposéb Andrzej Bochen-
ski (Winoman) odpowiedzial na pytanie moderatora debaty,
o rozumienie pojecia ,marka firmy rodzinnej”. Prowadzacy
spotkanie Rafal Kunaszyk, rozpoczynajac dyskusje, odwolal
sie do do$wiadczen przedsiebiorcéw z okresu budowania
rodzinnego biznesu. Zapytal o tozsamos¢ firmy rodzinnej.

— O tym, ze jestesmy firmgq rodzinng dowiedzielismy si¢ wiele
lat po starcie — zartowat dalej Andrzej Bochenski (firme zalo-
zyl razem z cérka). — Odkrylismy naszq tozsamos¢ juz w trakcie
prowadzenia biznesu. Z czasem zrozumielismy, ze strategia dzia-
tania firm rodzinnych, a wigc i naszej, musi byc inna, niz strategia
przyjeta np. przez wielkie korporacje — szef Winomana wyjasnil,
ze z uplywem czasu nabral pewnosci, iz jego celem nie moze
by¢ szybki zysk, lecz budowanie wieloletnich relacji z kon-
trahentami i klientami. — Gdy zakladalismy firme, nie uzylismy
naszego nazwiska. Dzisiaj chetnie sig wspieramy nazwiskiem Bo-
cheriski — podsumowal szef Winomana.

Zdarza jednak sie i tak, ze wlasciciele zarzadzajacy rodzin-
nymi biznesami sg — méwiac przekornie — skazani na taki los.

— Co oznacza marka firmy rodzinnej dla osoby, ktéra kieruje
biznesem z nazwiskiem w logo — Rafal Kunaszyk nie mégl nie
zapytac o to Kingi Klimek — zarzadzajacej kompleksem ho-
telowym ,Klimek Spa” w Muszynie-Zlockiem.

— Dla mnie rodzinna tozsamos¢ firmy od poczgtku byla oczy-
wista. Wlasciwie to wychowywatam si¢ w firmie prowadzonej

przez moich rodzicéw — odpowiedziata sukcesorka rodzinne-

Fot. Grzegorz Dygon

— O tym, zZe jestesmy firma rodzinng dowiedzielismy sie wiele lat po starcie — zartowat Andrzej Bochenski (Winoman).
Dalej na zdjeciu Kinga Klimek (Klimek Spa), Tomasz Regulski (specjalista ds. wyceny marki — KPMG), Mariusz Szlachta (dyrektor
krakowskiego oddziatu KPMG), Marek Tobolewski (kreator wizerunku firm), Rafat Kunaszyk (Eurokreator)
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— Dla mnie rodzinna tozsamosc¢
firmy od poczatku byta oczywista.
Wychowywatam sie w firmie

prowadzonej przez moich rodzicow
— mowi Kinga Klimek (Klimek Spa)

&

go biznesu (prowadzi firme razem z bratem). Podkreélila, ze
ma pelng swiadomos¢ reprezentowania przedsiebiorstwa
rodzinnego, z historig zalozycieli (rodzicéw) i z planami na
przyszloé¢ dla kolejnych pokolen. Nie moglo by¢ inaczej,
skoro — mimo mlodego wieku — przez wiele lat byta naocz-
nym §wiadkiem kolejnych inwestycji w rodzinny biznes
oraz wzlotéw i kryzyséw firmy zalozonej przez rodzicow.
Jednak - aby ta rodzinna historia nie wygladata tak cukier-
kowo - Kinga Klimek zwrdécita uwage, ze w okresie nauki
w szkole $redniej i podczas studiéw, zastanawiajac sie nad
swojg przyszloscig niejednokrotnie snuta plany dos¢ od-
legte od rodzinnej Muszyny. — Do przejecia rodzinnej firmy
trzeba dojrzec — podsumowala wspétwtlascicielka rodzinnego
Klimek Spa.

Z historig w tle i pod wtasnym nazwiskiem...

— Przeprowadzilismy badania, ktdre miaty dac odpowiedz na py-
tanie, czym rdznig si¢ firmy rodzinne w Polsce od tych z zachod-
niej Europy — Mariusz Szlachta (szef krakowskiego KPMG)
zwroécil uwage na specyfike rodzinnego biznesu w Polsce.
Ot6z u nas, wiekszos¢ okrzeptych na rynku firm rodzinnych
wcigz pozostaje pod kontrolg familii, podczas gdy w Europie
Zachodniej sprzedaz biznesu w obce rece jest czestg prak-
tyka. By¢ moze jest to wynik stosunkowo kroétkiej historii
dziatania wspélczesnych firm rodzinnych w naszym kraju?

— Cechq naszych firm rodzinnych jest ich krdtsza tradycja —
zgodzil sie Mariusz Szlachta. — Mielismy dwupokoleniowq dziu-
re w okresie PRL — podsumowal szef krakowskiego KPMG,
a prowadzacy debate Rafal Kunaszyk zwrécil uwage na
jeszcze jedno zjawisko zwigzane z marka firm rodzinnych
w Polsce, czyli nawigzywanie do — wydawaloby sie — zapo-
mnianych, przedwojennych tradycji.

— Jest wsrdd nas pan Andrzej Barariski, ktory skutecznie od-
budowat rodzinny biznes pod markg sprzed wielu dziesigcioleci
— moderator debaty, proszac o zabranie glosu kolejnego
przedsiebiorce, przypomnial, Ze Andrzej Baraniski — zanim
reaktywowal znane nie tylko w Krakowie ,Herbewo” —
zdazyl wypracowac ceniong przez milosnikéw motoryzacji

Moderatorem debaty byt Rafat Kunaszyk (Eurokreator). Na zdjeciu (pierwszy z lewej)
wraz z Markiem Tobolewskim (kreacja wizerunku firm) i Mariuszem Szlachtg — dyrektorem
krakowskiego oddziatu KPMG

wlasng marke (mechanika pojazdowa), pod wlasnym na-
zwiskiem.

— Herbewo to skrét od pierwszych liter przedwojennych zatozy-
cieli tego biznesu: Herliczka, Betdowski i Wotoszyriski — Andrzej
Baraniski wytlumaczyl, ze ostatni z wymienionych przed-
siebiorcéw (kazdy z nich byl poczatkowo przedsiebiorca
rodzinnym) byl jego dziadkiem, a powrét do przedwojen-
nej nazwy okazal sie ostatecznie doskonalym pomysitem,
cho¢ ze zrozumialych wzgledéw, wspoélczesne Herbewo
niewiele ma wspélnego z tym sprzed wojny. Wtedy kra-
kowscy przedsiebiorcy sprzedawali tutki i wyroby tytonio-
we — obecnie Herbewo zajmuje sie wynajmem powierzchni
biurowych. Tak czy inaczej, nazwa byta kojarzona jeszcze
dlugo po wojnie i w prosty sposéb ponownie wrosta we
wspoblczesny pejzaz Krakowa. —Przedwojenne Herbewo mozna
byto zauwazyc nawet w , Stawce wigkszej niz zycie” — zartowal
Andrzej Baraniski i juz zupelnie na powaznie wytlumaczyl,
ze powrdt do starych, rodzinnych marek, moze by¢ opla-
calny.

— U nas przyjelo sig nazywac nowe firmy jakimis fantazyjnymi,
wymyslonymi stowami. To poktosie czaséw PRL, gdy z oczywi-
stych wzgledow nie powstawaty firmy sygnowane nazwiskami ich
zatozycieli. Tymczasem na Zachodzie wcigz mamy Boscha, Lukasa,
Forda - firmy z nazwiskami zatozycieli w logo, choc kojarzone juz
raczej z wielkimi korporacjami — méwil Andrzej Baranski.

Zofia Drohomirecka (zatozycielka Pozegnania z Afryka)
zwroécila tymczasem uwage na fakt, ze dwie dekady temu,
gdy powstawalo w Polsce wiele rodzinnych bizneséw, nie
bylo mody na sygnowanie firm nazwiskiem wlasciciela.

— Zdaje sobie sprawe z wartosci nazwiska w nazwie firmy, ale
np. w naszym przypadku, a przypomne, ze rozwijalismy biznes
w oparciu o franczyze — stosowanie nazwiska mogto byc klopotliwe
dla franczyzobiorcéw — wyjasnila i dodala, ze akurat ,Pozegna-
nie z Afryka” bylo strzalem w dziesigtke. Nazwa doskonale
wyrdzniala kawiarnie i sklep wéréd konkurencji.

Jesli zag§ mowa o prowadzeniu firm pod nazwiskami za-
lozycieli i wlascicieli, warto przypomnie¢ o Hoshi Ryokan
— najstarszej na $wiecie (niemal 1300 lat tradycji) japoniskiej

Fot. Grzegorz Dygon
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— Przedwojenne Herbewo mozna byto
zauwazyc¢ nawet w ,Stawce wiekszej niz
Zycie” — zartuje Andrzej Baranski (Herbewo)

firmie hotelarskiej, wcigz bedacej przedsiebiorstwem wrecz
ortodoksyjnie rodzinnym! — W Hoshi Ryokan, od wielu poko-
leri, szefem moze byc tylko osoba z rodowym nazwiskiem i tylko
ona ma prawo go uzywac. Inni cztonkowie rodziny muszq przyjgé
nazwiska wspdtmatzonkéw — podpowiedziala Maria Adamska,
redaktor naczelna ,Relacji”.

Firma rodzinna kontra korporacja?

— Przed wojng wartos¢ rodzinnej marki budowato si¢ na bez-
wzglednej uczciwosci — Andrzej Baranski (Herbewo) wyjawit
zasade, ktoéra kierowal sie w handlu jego dziadek. Ot6z
wielu przedwojennych entuzjastéow tytoniu, po zakupie
pudelka tutek, zadawalo sobie trud ich liczenia. Gdy —
zamiast zadeklarowanych 100 sztuk (tutki pakowala ma-
szyna) — w kartoniku znajdowalo sie np. 98 sztuk, klient
przelewal swéj zal na papier i wysylal reklamacyjny list.
Firma kierowana przez dziadka Andrzeja Baranskiego
natychmiast wysylala do niezadowolonego palacza dwa
kolejne, darmowe opakowania tutek, wiedzac, ze korzysci
(dobre imie) na pewno przewaza nad poniesionymi kosz-
tami. — Inna sprawa, ze wielu spryciarzy moglo wykorzystywac
te zasade i reklamowac petnowartosciowy towar — pot zartem,
pol serio podsumowatl Andrzej Baranski i zwrécil uwage,
ze o wartosci marki firmy rodzinnej najczesciej decydu-
ja cechy trudno mierzalne, takie jak zaufanie, lojalnos¢
i wspomniana uczciwos¢.

Do dyskusji wlaczyl sie Jacek Gruszczynski — wspol-
wlasciciel ,Pracowni Register”. Zwrocil uwage na wspoél-
czesny, agresywny marketing, ktéry moze w krétkim cza-
sie wykreowa¢ nie tylko pojedyncze produkty, ale nawet
marki, o ktérych nikt wczeéniej nie slyszal. — Zdaje sig, ze
obecnie powinnismy odrdéznic marke rozumiang jako cos stabilnego
i trwalego, od ,brandu”. Celowo uzywam angielskiego stowa, ktdre

— Zawsze uwazatam, ze istotg naszej
dziatalnosci jest dbanie o jakos¢ — zapewnia
Zofia Drohomirecka (Pozegnanie z Afryka)

Fot. Grzegori_Dygoh

— Jesli wielka, multibrandowa firma chce
mnie przekonac, ze jest firmg rodzinng,
to ja raczej tego nie kupuje — sceptycznie
deklaruje Marek Tobolewski (kreator
wizerunku firm)

chyba najlepiej opisuje szybkq realizacje wymyslonej marketingo-
wej kampanii — przekonywat Jacek Gruszczynski. Zgodzil sie
z nim Marek Tobolewski (kreacja wizerunku firm) ttuma-
czac, ze wiekszos¢ wspoélczesnych potrzeb konsumenckich
izaspokajajacych je produktéw, to robota marketingowcow.
Krétko méwiac — zdaniem Marka Tobolewskiego — wykre-
owac sztucznie (dla zwiekszenia sprzedazy) mozna takze
»rodzinnos¢” firmy. — Jesli wielka, ponadnarodowa i multibran-
dowa firma chce mnie przekonac, ze jest firmg rodzinng, to ja raczej
tego nie kupuje — sceptycznie deklarowal Marek Tobolewski
odnoszac sie do uzywanego np. przez znanego producenta
kosmetykéw i parafarmaceutykéw okreslenia ,family bu-
siness”. Przekonywal, ze wartosci charakterystyczne dla
firm rodzinnych przynalezne sg zwykle przedsiebiorstwom
mniejszym. Rozméwcy nie mogli jednak przejs¢ obojetnie
nad uwaga Andrzeja Baranskiego (Herbewo), ktéry przywo-
Tal przykiad dwéch firm motoryzacyjnych: BMW i General
Motors. — Uwierzcie mi, wiele wiem o sytuacji w jednym i drugim
przedsigbiorstwie i zapewniam was, Ze we wcigz zarzgdzanym ro-
dzinnie BMW dzieje sig lepiej niz w catkowicie korporacyjnym GM
- przekonywal Andrzej Baranski. Dodajmy, ze nawet w sa-
lonach sprzedazy pojazdéw z biato-niebieska szachownicg,
jako ostateczny argument mozemy uslysze¢: ,te samochody
sa produkowane przez firme rodzinng” (kontrolny pakiet
akcji Bayerische Motoren Werke nalezy do rodziny Quandt).
W tej sytuacji uczestnicy debaty postanowili nie spierac sie
wiecej o ukryte ijawne znaczenia stéw marka i brand. Zgodnie
uznali, ze w odniesieniu do marki firmy rodzinnej, slowem
najlepiej oddajacym zbiér pozadanych cech jest... renoma.

Jaka jest wartos¢ marki .firma rodzinna"?
Czy dzialanie pod szyldem firmy rodzinnej przynosi wy-
mierne korzyéci finansowe? Czy ,rodzinno$¢” w realny spo-
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Debata odbyta sie w goscinnych progach krakowskiego
oddziatu KPMG. Na zdjeciu uczestnicy dyskusji: Mariusz
Szlachta (dyrektor krakowskiego oddziatu KPMG) i Tomasz
Regulski (specjalista ds. wyceny marki — KPMG)

s6b podnosi wartoéc¢ firmy, a moze pozwala drozej sprze-
dawa¢ produkty i uslugi? Uczestnicy krakowskiej debaty
zorganizowanej przez redakcje ,Relacji” nie byli zgodni
odpowiadajac na tak zadane pytania.

— Wydaje sig, ze fakt pozostawania firmg rodzinng nie ma bezpo-
Sredniego wplywu na wysokos¢ marzy sprzedazowej — stwierdzit
Tomasz Regulski — specjalista od wyceny marki w KPMG.
Dodal, ze warto$¢ marki bywa we wspdlczesnym biznesie
jednym z najistotniejszych czynnikéw wspierajgcym sprze-
daz. Przykladem moze by¢ coca cola. W wycenie coca coli
tylko 20 proc. stanowig policzalne aktywa firmy. Az 80 proc.
to wartos¢ marki!

— Po wielu latach jestem pewna, Ze wartosc stworzonej przez nas
marki jest wysoka — zgodzita sie Zofia Drohomirecka. Zdaniem
zalozycielki ,Pozegnania z Afryka”, najlepszym na to dowo-
dem jest sukces rozwijanego pod tg samg nazwa sklepu in-
ternetowego. — Nie musielismy prowadzic kampanii reklamowej.
Wystarczyla wypracowana przez lata marka — wyjasnita. Jednak,
zdaniem Zofii Drohomireckiej, fakt bycia firmg rodzinna nie
mial przy tym wiekszego znaczenia. ,Rodzinno$¢” pomogta
za to zbudowa¢ ceniona marke. — Nigdy ja, ani np. mdj syn, nie
mielismy waqtpliwosci, ze nie nalezy oszczedzac na jakosci kupowa-
nej kawy — szefowa Pozegnania z Afryka opowiedziala, jak
musiala po kilku tygodniach rozsta¢ sie z zatrudnionym swe-
go czasu menedzerem spoza rodziny. — Nie mdgt zrozumiec, ze
na pewnych rzeczach si¢ nie oszczgdza. Cheiat szybko maksymali-
zowac zysk, a ja zawsze wwazatam, ze istotq naszej dziatalnosci jest
przede wszystkim dbanie o jakos¢ — méwila Zofia Drohomirecka.

Zadnych watpliwoéci dotyczacych wartoéci marki firmy
rodzinnej nie miala za to Kinga Klimek. ,Klimek Spa” to
hotel przyjazny rodzinie z definicji (nie tylko tej zawartej
w reklamowym sloganie). — Rodzinnosc jest istotq naszej marki
— przekonywata Kinga Klimek. — To cecha, ktdra powoduje, ze
klienci do nas wracajg — méwila.

W zabawny sposéb opisal efekty rosnacej warto$ci mar-
ki swojej firmy Andrzej Bochenski (Winoman). — Ilekro¢
pojawiata si¢ w mediach jakas pozytywna opinia na nasz temat,
natychmiast ktos chcial nam podnosic czynsz — zartowal An-
drzej Bochenski. Na powaznie dodat, Ze dobra marka jego

—

Fot. Grzegorz Dygon
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— W japoniskiej firmie rodzinnej H6shi Ryokan od wielu pokolen szefem
moze byc¢ tylko osoba z rodowym nazwiskiem — podpowiada Maria
Adamska, redaktor naczelna ,Relacji”. Na zdjeciu od lewej Kinga Klimek
(Klimek Spa), Andrzej Bochenski (Winoman), Maria Adamska i Matgorzata
Krawczyk (GK Music)

rodzinnej firmy co prawda nie powoduje gwaltownego
zwiekszenia przychodéw, ale na pewno pozwala propono-
wac klientom zakup nieco drozszego, jakosciowego wina.
Przede wszystkim jednak pomaga budowac¢ dobre relacje
z kontrahentami. — Po latach doswiadczeri zdecydowalismy sig
wspotpracowad z firmami rodzinnymi. To wiasnie w firmach ro-
dzinnych zamawiamy nasze wina. Dla wtasciciela winiarskiego
biznesu w kolejnym pokoleniu, ktdry jest jednoczesnie gtdwnym
enologiem w swojej winnicy, renoma jest najwazniejsza war-
toscig. Wtedy mozemy byc¢ pewni, ze dostarczone wino bedzie
wlasnie takie, jakiego sobie zyczylismy — thumaczyl Andrzej
Bochenski.

Marka ,firma rodzinna"” — podsumowanie

— W tej chwili swiat nie jest nastawiony na jakos¢ — ta smutna
konkluzja podzielil sie na koniec debaty Marek Tobolew-
ski — specjalista budowania wizerunku firm. Dodat jednak
znadzieja, ze wlasnie w firmach rodzinnych otwiera sie pole
dla budowania jakosci docenianej przez klientéw i kontra-
hentéw. To wiasnie jakos¢ (towaru lub ustugi) jest wyrézni-
kiem firm rodzinnych dla Zofii Drohomireckiej (Pozegna-
nie z Afryka) i Kingi Klimek (Klimek Spa). Mariusz Szlachta
i Tomasz Regulski (specjalisci z KPMG) zwrécili uwage, ze
firmy rodzinne powinny podkreéla¢ wszystkie przewagi
konkurencyjne nad korporacjami, a wiec indywidualne po-
dejscie do klienta, stabilnos¢ w kontaktach z kontrahentami
i kierowanie sie okre§lonymi wartosciami w prowadzeniu
biznesu. Szczeg6lnie interesujaco zabrzmial w tym kontek-
Scie glos Artura Zaszczudlowicza (wlasciciel rodzinnej firmy
brokerskiej), ktory — cho¢ oferuje produkty ubezpieczeniowe
przygotowane przez wielkie korporacje — prowadzi swéj biz-
nes jak firme rodzinng opierajac sie na wlasnym nazwisku.
Artur Zaszczudlowicz zwrécil uwage m.in. na trwate, wie-
loletnie relacje z klientami, ktére powinny by¢ wyréznikiem
dzialania firm rodzinnych.

Na koniec, uczestnicy krakowskiej debaty zgodzili sie (nie
kryjac wesoloéci), ze dobrym sloganem dla promocji marki
firm rodzinnych byloby pelne dwuznacznej zartobliwosci
zawolanie: , Potraktujemy Cig jak wtasng rodzing...”.
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Marka firmy
Jjak rodowe srebra

Marka firmy to jej wizytowka. Jesli budowana bezposrednio na nazwisku wtascicieli, to
stanowi wartos¢ dodatkowo potwierdzong wszystkim, co najwazniejsze. Dobro zali-
czane do najcenniejszych. Zarowno dla firmy, jak dla catej rodziny. Bo kiedy marka ma
sie dobrze, to rowniez nazwisko rodowe, umieszczone w nazwie firmy, otoczone jest
szacunkiem. Jesli zas opinia o firmie nie jest dobra, to rozlewa sie to takze na rodzine

witascicieli.

S

bs

iedy w ciagu ostatniego ¢wieréwiecza polscy przed-
siebiorcy zakladali swoje przedsiebiorstwa, najbar-

-

Alicja Wejner
dziennikarka, Mobilne Biuro Prasowe,
www.tekstyprasowe.pl

dziej koncentrowali sie na umacnianiu pozycji firmy
w celu zarobkowania. To bylo najwazniejsze, mialo bowiem
gwarantowa¢ rodzinie bezpieczenistwo socjalne. Wprowa-
dzali na rynek kolejne swoje produkty i czesto w ogéle nie
zwracali uwagi, jak postrzegana jest marka, pod ktérg one
wystepuja. Zwykle tez nie rejestrowali swoich znakéw to-
warowych. Dzisiaj coraz bardziej wzrasta sSwiadomos¢ tego,
iz dobre imie firmy jest réwnoznaczne z dobrym imieniem
rodziny.

Nietatwo sprzedaé¢ wtasng twarz

Niezwykle silna jest obawa, Ze jesli firma zacznie by¢ zle
kojarzona, to ta zta opinia przylgnie takze do nazwiska i catej
rodziny. Jest to tez jeden z powodéw, dla ktérych wlasciciele
firm rodzinnych — zwlaszcza tych, gdzie w nazwie jest na-
zwisko — czeéciej decyduja sie zlikwidowa¢é biznes, niz na
przyklad sprzeda¢ go komu$ obcemu.

— W czasie kryzysu szef firmy rodzinnej predzej zasta-
wi swéj dom i sprzeda samochéd po to, zeby wyprowadzié
firme na prosta, niz jg opusci — méwi Tomasz Zgliczynski-
-Cuber, ekspert zarzadzania marka.

Firmy rodzinne identyfikowane sa z osobami wlasci-
cieli. Dlatego tez zarzadzanie jest tu ostrozne i dlugo-
falowe, poniewaz opatrzone ryzykiem wizerunkowym.
Ludzie bardzo tego bronig i dlatego do$¢ niechetnie
podejmuja jakiekolwiek ryzyko, decydujac sie na jakie$
nowatorskie rozwigzania czy nieprzemyslane dzialania.
Mysla o tym, podejmujac kolejne kroki biznesowe. Za-
pewne wlasnie dlatego marki polskich firm rodzinnych
trzymaja sie dobrze.

Budowanie marki nie jest reklama

Budowanie marki bardzo rézni sie od reklamy i jest czyms$
znacznie od niej powazniejszym. To jest narzedzie, ktére
dziala w interakcji z klientem. Reklama jest tylko sposobem
wprowadzenia marki w pole widzenia konsumenta. Nie jest
za$ tre$cig marki.

Wiekszos¢ firm w Polsce w bardzo matym stopniu $wia-
domie dba o swojg marke i promuje jg — uwaza Katarzyna
Lakinska z agencji V&P, — Dotyczy to zaréwno firm rodzin-
nych, jak i wszystkich innych. Dbaja wprawdzie o reklame
swoich produktéw, ale zapominajg o tym, ze kazda rekla-
ma poza promocja sprzedazy, buduje wizerunek logo, ktéry
ksztaltuje sie dlugofalowo. Potrzebne jest tu wiec wytyczenie
strategii na lata oraz okreslenie czym marka jest, a jaka by¢
nie powinna.

Czesto tez pojawiaja sie reklamy, ktére nie facza produk-
tu z okreslonym producentem. Dzieje sie to najczesciej ze
szkoda dla produktu. Nie doé¢ bowiem, ze mozna by go
przypisa¢ dowolnemu producentowi, to jeszcze — pokazy-
wany w oderwaniu od marki wlasciciela — pozbawiony jest
jego sily oraz pozbawiony gwarancji jakosci i wiarygodnosci,
jaka wypracowano dla tej konkretnej marki.

Marka jest drogowskazem

Gdyby ustawi¢ na polce towary bez etykiet, to zakupy trwa-
lyby o wiele dluzej, a i tak z wiekszosci zakupionych pro-
duktéw konsumenci nie byliby niezadowoleni. Znalezienie
bowiem towaru o okreslonych walorach (ulubionym smaku,
zapachu, itp.) byloby jak loteria. Etykieta jest wiec konieczna
nie tylko ze wzgledéw wizualnych, ale tez dlatego, Ze bardzo
ulatwia konsumentowi wybér. Umozliwia mu tez wyrobie-
nie sobie wlasnej opinii o produktach réznych marek oraz
kierowanie sie tym przy kolejnych wyborach.

Marka powinna zarabiac¢

Marka nie musi sprzedawag, ale przede wszystkim powinna
zarabia¢. R6znica miedzy jednym a drugim jest podstawowa.
Mozna bowiem bez wiekszego wysilku stworzy¢ oferte pro-
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duktéw, ktére wszyscy chetnie kupia, ale firma na tym nie za-
robi. Na przyklad sprzedawanie banknotéw stuzlotowych po
dwadziescia zlotych za sztuke przyciagneloby do firmy mno-
stwo klientéw, ale zarobku nie daloby zadnego. Ogromnie
waznym wiec obowigzkiem marki jest zarabianie pieniedzy.

Z danych wynika, ze najwiecej zarabiaja marki, ktére
daja klientom poczucie, ze to uczciwy biznes oraz potrafig
nawigzywac z ludzmi bezposredni kontakt. Wiaze sie to sil-
nie z tozsamoscig marki, w ktérej firma przekazuje swoim
klientom wazny komunikat o sobie, np. ,my jestesmy fajni”,
»my jestesmy profesjonalni”, ,bezproblemowi”, ,szybcy”,
Jtani”, ,rzetelni”, itp.

Znam i ufam, ufam wiec kupuje

Jezeli kto$ zna osobiscie producenta makaronu, to jest duza
szansa, ze spos$réd wielu makaronéw na sklepowej potce,
bedzie wybieral ten ze znakiem znajomego pro-
ducenta. Jedli do tego przypadkiem lubi tego
czlowieka, to szansa wyboru zamienia
sie niemal w pewnos¢. Bo skoro klient
producenta zna i lubi, to przeciez
ufa. A ufa, bo producent to dobry
czlowiek. A dobry czlowiek nie wy-
produkowalby niedobrego maka-
ronu. Potwierdzeniem dla klienta
poprawnosci takiego myélenia jest
jeszcze przeswiadczenie, iz nie jest
on w tym odosobniony. Mnéstwo bo-
wiem innych ludzi takze siega po ten
wlasnie makaron.

Dla konsumenta ogromnie wazna jest
$wiadomos¢, ze — jesli nie osobiscie, to przy-
najmniej z widzenia — zna wlasciciela firmy, ktérej
towary wybiera i nie jest on osobg anonimowg. Daje to mu
poczucie, ze zna tez firme. A jeéli zna firme, to jest rtéwniez
przekonany, ze trafnie ocenia jej produkty.

Dzialanie marki bazuje wiec na znanym z psychologii
efekcie aureoli: jesli osoba lub firma wykazala sie jakimis do-
brymi cechami, np. zostaliSmy bardzo grzecznie obsluzeni,
a produkt wyglada solidnie, to chetnie przypiszemy jej takze
inne pozytywy, np. zgodzimy sie, ze produkt jest korzystny
dla zdrowia, czy bezawaryjny. Nawet, jesli osobiécie nigdy
nie mieliSmy okazji tego sprawdzic.

Drugim waznym Zrédlem reputacji marki jest opinia
innych ludzi. Jesli sa oni dla nas wazni, to i ich opinia sie
dla nas liczy. Jest to znany w socjologii ,spoleczny dowé6d
stusznosci”. Jesli firma zdobyla juz wielu zadowolonych
klientéw, a jej produkty sa powszechnie chwalone, to takze
kolejni potencjalni konsumenci latwiej jej zaufajg. I nawet
zanim po raz pierwszy sami sprébuja produktu, juz beda
mieli o nim dobra opinie.

Rejestracja marki i jej ochrona
Sposobem zabezpieczania marki przed naduzyciami, podra-
bianiem oraz ewentualnymi roszczeniami ze strony innych
firm jest zarejestrowanie znaku towarowego.

Rejestrowa¢ mozna zaréwno marki firm, jak i poszcze-
goélnych produktéw. Im pdzniej sie to zrobi, tym wiecej moze

Dla konsumenta
ogromnie wazna jest
Swiadomos¢, ze — jedli nie
osobiscie, to przynajmniej
z widzenia — zna wlasciciela
firmy, ktérej towary
wybiera i nie jest on osoba
anonimowa.

sie zdarzy¢ spraw, zagrazajacych marce i jej klarownosci.
Najpowazniejszym zagrozeniem jest to, ze kto$ obcy zacznie
sie poslugiwaé nazwa badz logotypem firmy, ktéra nie jest
jego wlasnoscia. I nie zawsze bedzie to robit w dobrej wierze
iz dobrymi intencjami.

W Polsce ochrony znakéw towarowych udziela Urzad
Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej (UPRP). Trwa 10 lat,
a potem nalezy ja odnowié. Koszt procedury, to ok. 1000 zt.
W razie probleméw, mozna sie zwrdci¢ do rzecznika paten-
towego o pomoc. Jest to wprawdzie dodatkowy koszt, ale
tez znaczne ulatwienie dla przedsiebiorcy.

Marka ma swojg wartosc¢

Wszedzie na $wiecie marki firm uwazane sg za aktywa, kt6-
re maja swoja wartos¢. Polska jest w tej materii op6Zniona
mniej wiecej o 10 lat — uwaza Tomasz Zgliczynski-Cuber,
ekspert zarzadzania marka i szef projektu Brand
Monitor. Oczywiscie, czeé¢ firm wie, czym
jest marka w sensie operacyjnym. In-
tuicyjnie rozumiemy, ze buty dobrej
firmy kosztujg wiecej, niz takie same
buty bez nazwy. Nawet jesli jedne
i drugie wyprodukowane zostaty

w tej samej fabryce w Chinach.
Skoro wiec marka podnosi cene
towaru, to jest ona waznym narze-
dziem biznesowym. Ma tez swoja
warto$¢. Niestety, zbyt czesto przed-
siebiorcy o tym zapominaja. Moze
dlatego, ze nie mozna — funkcjonujac

w ramach jednej firmy z jaka$ historig —
w dowolnym momencie wyceni¢ jej znaku.

Owszem, teoretycznie mozna to zrobic, ale tylko
niektore firmy audytorskie oferuja taka ustuge. Polskie pra-
wo nie przewiduje amortyzacji warto$ci marki w trakcie
biezacego funkcjonowania firmy.

Wyceni¢ marke

Z ceng marki jest dokladnie tak samo, jak z ceng czegokol-
wiek innego — uwaza Tomasz Zgliczyniski-Cuber. — Rzecz jest
warta tyle, ile kto§ jest w stanie za nig zaplaci¢. W praktyce
jednak przedsiebiorcy rzadko potrafig podaé¢ choéby przy-
blizong warto$¢ swojej marki, od ktérej mieliby rozpoczaé¢
rozmowe o sprzedazy. Dlatego warto ustala¢ wycene i cho-
dzi tu o kwote orientacyjng dla obu stron, na ktérej mozna
oprzec dalsze negocjacje.

Istotne jest tez, ze to co jest sprzedawane, zawsze z per-
spektywy kupujacego jest warte wiecej niz z punktu widze-
nia sprzedajacego. Skoro bowiem wlasciciel chce sprzedaé
swoja marke, to mozna przypuszczaé, ze wykorzystal ja juz
na tyle, na ile potrafil i wiecej nie potrafi juz z niej wykrze-
sa¢. Nie ma na to juz wiecej ani pomysléw, ani mozliwosci.
Ale kupujacy widzi w niej nowy potencjal. Albo ma jaki$
genialny pomysl, albo taka pozycje rynkowa, ktéra stwarza
mu wieksze mozliwosci.

Jezeli wiec sprzedajacy akceptuje warunki kupujacego
i odwrotnie, to transakcje mozna zrealizowac i zadne bada-
nie parametréw nie jest potrzebne.
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Reputacja jako zrodto silnej
marki firmy rodzinne;

Wyzszy poziom inteligencji emocjonalnej i moralnej firm rodzinnych niz pozosta-
tych czyni z rodzinnosci swoiste zrodto wartosci dla uczestnikow biznesu rodzinnego
oraz jego otoczenia. Wartosc¢ ta stanowi budulec marki firm rodzinnych i nazywa sie

reputacja.

Wojciech Popczyk
Katedra Finansow i Strategii Przedsiebiorstwa
Uniwersytetu tédzkiego

isalem juz niejednokrotnie, powolujac sie na znaczace

badania empiryczne na $wiecie oraz na wyniki wla-

snych badan przedsiebiorstw rodzinnych w Polsce, ze
formuta biznesu rodzinnego moze by¢ najbardziej efektyw-
na ze wszystkich mozliwych w warunkach nowej ekonomii
XXI wieku. Nowy typ gospodarki laczy sie z rosnaca rola
zasobéw niematerialnych takich jak: wiedza, informacja,
reputacja, ktére sa sktadowa kapitatu ludzkiego — intelek-
tualnego oraz spolecznego (relacyjnego).

Procesy budowania reputacji w biznesie
rodzinnym

Relacje rodzinne w biznesie kreuja, powiekszajq kapital spo-
teczny rodziny a w ramach tego procesu pomagajq rozwijaé
silng infrastrukture moralng stanowigca kodeks zachowan
etycznych nie tylko dla czlonkéw rodziny, ale i dla pozosta-
tych uczestnikéw organizacji biznesowej. Pierwotne
zrodlo filozofii kazdej rodziny, a szczegodlnie

jej infrastruktury moralno-etycznej, stano-
wig wrodzone, ,genetyczne” moralne

intuicje ludzkie, ktére sg niezalezne od
kultury narodowej, czasu i miejsca.
Potwierdzajg to wspoélczesne badania
antropologiczne i spoleczne, a na-
uka filozofii od dawna forsowala taki
poglad. Ta powszechna — wrodzona
czy intuicyjna — $wiadomos¢ moralna
jest baza moralnosci, ktéra rozwija sie
typowo w $rodowisku rodziny (Haidt,

Joseph). Podczas intensywnej a czasami
burzliwej komunikacji miedzy czlonkami
rodziny, ktérej celem jest rozwigzanie problemu

w samej rodzinie czy w biznesie rodzinnym, ma miejsce
odwolywanie sie wlasnie do intuicji moralnych. Chociaz wy-
pracowanie w ten sposéb norm rodziny na bazie pierwot-

‘ Komunikacja
miedzy cztonkami
rodziny jest zasadniczym
mechanizmem,
ktory kreuje, rozwija,
powieksza i utrwala
inteligencje moralng
i emocjonalna.

nych intuicji moralnych moze przebiega¢ réznie w kazdej
rodzinie, fundamenty pozostaja niezmienne. Wrodzong mo-
ralnoé¢ nazywa sie takze ,inteligencja moralng” (Lennick,
Kiel). Okreéla si¢ ja jako zdolno$¢ do rozrézniania dobra od
zla, definiowanych zasadami uniwersalnymi, ktére wyra-
Zaja wiare i przekonania co do zachowan ludzkich wspélne
dla wszystkich kultur na $wiecie oraz zdolnoé¢ umystu do
ustalenia i wyboru sposobu godzenia wlasnych wartosci,
dazen i czynéw z tymi ogélnoludzkimi zasadami.
Komunikacja miedzy czlonkami rodziny jest zasad-
niczym mechanizmem, ktéry kreuje, rozwija, powieksza
i utrwala inteligencje moralng i emocjonalng. Pozytywny
wplyw komunikacji na normy rodziny, ktére reguluja za-
chowania jej czlonkéw oraz stanowig podstawe rozwig-
zywania probleméw i podejmowania decyzji zalezy od
jej charakteru. Komunikacja moze przebiega¢ na zasadzie:
a) dialogu partnerskiego, b) wyciszania napiec na tle réznicy
pogladéw, c) dominacji i rywalizacji wigzacych sie z arbi-
tralnym narzucaniem pogladéw i sankcjonowaniem norm
przez jedna ze stron. Mozna w koficu unika¢ komunikacji
w kwestiach drazliwych, ale wtedy na skutek braku interak-
¢ji pojawi sie luka w systemie podzielanych norm i wartosci.
Dialog partnerski w komunikacji w ramach sieci rela-
¢ji rodzinnych mozna zdefiniowac jako zoriento-
wana na problem dyskusje, ktérej rezultatem
jest osigganie wzajemnie korzystnych po-
rozumien czy kompromiséw. Jest proce-
sem ciaglym i interakcyjnym, wywo-
tuje okreslone dziatanie, ktére z kolei
prowadzi do kolejnej rundy dialogu,
procesem, ktéry pogtebia wspélne
rozumienie sie i potwierdza istnienie

w rodzinie ustalonych w ten sposéb
norm etycznych.

Dotychczasowe nieliczne badania em-
piryczne potwierdzajg, iz dialog partnerski
jest pozytywnie skorelowany zaréwno z wy-

nikami finansowymi osigganymi przez przedsie-

biorstwo, jak i z harmonijnymi, dobrymi relacjami miedzy
czlonkami rodziny wlascicielskiej. Komunikacja polegajaca
na fagodzeniu i wyciszaniu napie¢ ma wplyw pozytywny tyl-
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ko na relacje w rodzinie, komunikacja na zasadzie dominacji
czy rywalizacji natomiast nie byla skorelowana pozytywnie
ani z wynikami finansowymi osigganymi przez biznes, ani
z dobrymi relacjami miedzy czlonkami rodziny.

Wyzszy poziom inteligencji emocjonalnej i moralnej firm
rodzinnych niz firm nierodzinnych z powodéw opisanych
wczesniej czyni z rodzinnosci swoiste zrédlo wartoéci dla
uczestnikéw biznesu rodzinnego oraz jego otoczenia. War-
toé¢ ta stanowi budulec marki firm rodzinnych i nazywa sie
reputacja.

Natura reputacji
W literaturze przedmiotu Brown i Turner (2008) definiu-
ja reputacje organizacji jako zas6b niematerialny bedacy
wkladem wszystkich interesariuszy organizacji (wlascicieli,
pracownikéw, dostawcéw, klientéw, konkurentéw, lokalnej
spotecznosci itp.), ktérzy przez to, jak mysla o organizacji
i jak ja traktuja, determinuja postrzeganie jej przez sama
siebie i przez innych. Méwiac krétko, reputacja jest opinig
otoczenia na temat organizacji oraz miarg mandatu spotecz-
nego, jakim organizacja sie cieszy. Silna, pozytywna reputa-
cja stanowi heterogeniczng kluczowa kompetencje (cenna,
rzadka, trudna do zastapienia i nasladownictwa), ktéra ma
nastepujace wlasciwosci:

ulatwia, przyspiesza rozwdj produktéw oraz przed-

siebiorstwa,

buduje silng pozycje konkurencyjna i rynkowa przed-

siebiorstwa,

ewoluuje wolniej niz produkty, wymaga determinacji,

konsekwencji i czasu,

tatwo moze ulec deprecjacji na skutek bledéw lub braku

konsekwencji,

jest rezultatem zbiorowego uczenia sie¢ organizacji.

Reputacja ma swéj wymiar wewnetrzny i zewnetrzny.
System wartosci zalozycieli i menedzeréw organizacji, jej
infrastruktura moralno-etyczna sa czynnikami wewnetrz-
nymi wywolujacymi lub nie potrzebe silnej reputacji.

Wartos¢ reputacji

Andrzej J. Blikle w telewizyjnym panelu dyskusyjnym
.Areopag Gdanski®, ktéry zostat nagrany w marcu
2011 r., dowodzit, jak duze znaczenie gospodarcze
ma reputacja firmy i dobre imie wtasciciela. Opowie-
dziat historie Jana Wedla, ktorego fabryka w czasie
Powstania Warszawskiego nie ucierpiata, ale maga-
zyny zostaty spladrowane przez Armie Czerwong.
Po wojnie Jan Wedel wrocit do swojej firmy i naj-
wazniejszym jego zadaniem stat sie zakup surow-
cow. Ziarno kakaowe i jego pochodne sprowadzano
Z zagranicy, a poniewaz listy w tamtych czasach szty
dtugo, Jan Wedel dokonywat swoich zamowien te-
lefonicznie. Dostawy byty wysytane, bez podpisanej
umowy, bez zaliczki, na ktorg nie miat zresztg pienie-

W przedsiebiorstwach rodzinnych potrzeba reputacji jest
silna i dotyczy oprécz biznesu takze rodziny i jej nazwiska.
Z kolei image, wizerunek przedsiebiorstwa w otoczeniu
jest postacig zewnetrzng reputacji. O ile w gospodarkach
rozwinietych spoleczny wizerunek biznesu rodzinnego jest
silny i adekwatny do roli, jaka pelni, w warunkach polskich
proces uznawania przedsiebiorczosci rodzinnej jeszcze nie
jest zakonczony:.

Pomiar reputacji

Od poczatku lat dziewiecdziesigtych XX w. kazdego roku
przeprowadza sie w Wielkiej Brytanii badania w celu usta-
lenia rankingu dziesieciu spétek akcyjnych w kazdym sek-
torze o najwiekszej reputacji (firm najbardziej podziwia-
nych). Stosownych analiz dokonuja doswiadczeni analitycy
sektorowi oraz sami prezesi badanych przedsiebiorstw. Do
analiz kwalifikuja sie sp6tki o najwiekszej wartosci rynko-
wej w danym roku. W ocenie brane sa pod uwage nastepu-
jace kryteria: jako$¢ zarzadzania, sytuacja finansowa, jakos¢
produktéw, zdolno$¢ przyciagania, utrzymania i rozwija-
nia wybitnych talentéw, wzrost wartosci dzieki inwesty-
cjom dlugookresowym, potencjal innowacyjny, jakos¢
marketingu, odpowiedzialno$¢ spoleczna i srodowiskowa,
przestrzeganie zasad fadu korporacyjnego. Liderami tych
rankingéw wielokrotnie byly i sg duze korporacje, ktére
w przeszlosci powstaly i rozwijaly sie przez dtugi czas jako
przedsiebiorstwa rodzinne, a niektére z nich nadal stara-
ja sie te tradycje kontynuowa¢. TESCO zdobywalo tytut
najbardziej podziwianej firmy brytyjskiej szeSciokrotnie
w historii, Marks & Spencer dwukrotnie, Cadbury dwu-
krotnie, GlaxoSmithKline (GSK) dwukrotnie. Rodzinnos¢
pozostawia trwaly §lad w kulturze organizacyjnej biznesu,
ktéra wyznacza normy i wzorce postepowania jeszcze diu-
go po tym, jak kolejne pokolenia rodziny tracg kontrole nad
biznesem w sposéb naturalny i zrozumialy. Firma rodzinna
jest marka, ktéra gwarantuje otoczeniu stabilizacje, cywili-
zacje i kulture gospodarcza.

dzy. Dostawy realizowano, bo nie byto zadnej wat-
pliwosci, ze stowo wypowiedziane przez pana Wedla
warte jest wiecej niz niejedna umowa.

Podobnie tez, bez zadnych srodkow materialnych,
a jedynie majgc kapitat dobrego imienia, odbudowat
Zz wojennych zniszczen pracownie i cukiernie ojciec
Andrzeja, Jerzy Blikle. Jerzy Blikle powtarzat, ze re-
noma to najwazniejsza ze wszystkich wartosci skta-
dajgcych sie na majatek firmy. Mowit, ze nigdy nie
wolno poswiecic renomy dla zysku.

Opracowanie: Maria Adamska, na podstawie
tekstu wypowiedzi A. Bliklego w nagraniu
telewizyjnym ,Areopag Gdanski” 27 marca 2011 r.
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Nazwisko jako

element nazwy firmy

a odpowiedzialnosc

tukasz Martyniec

doradca sukcesyjny, prawnik,
wyktadowca, redaktor naczelny portalu
planowaniespadkowe.pl.

lez wie pan, przez cate zZycie dziatam pod wlasnym na-

zwiskiem i odpowiadam za wszystko catym majgtkiem!

Nazwisko musi byc elementem firmy. Gdyby bylo inaczej,
ktos moégtby pomyslec, ze nie bedziemy sig starac! To samo dotyczy
moich dzieci. Nie wyobrazam sobie, zeby nie mialy dziata¢ pod
nazwiskiem...

Wiele razy slyszatem takie i podobne stwierdzenia z ust
przedsiebiorcéw z wieloletnim stazem. Szczegodlnie w fir-
mach rodzinnych przywigzanie do nazwiska jako elemen-
tu marki jest silne. Z rynkowego punktu widzenia jest to
postawa uzasadniona. Wiele znanych, $wiatowych marek
to przeciez nazwiska rodzin zalozycieli, czesto funkcjonu-
jacych juz dzisiaj w kolejnym pokoleniu.

Dylematy zwigzane z umieszczeniem nazwiska w na-
zwie firmy pojawiajg sie zwykle przy okazji zmiany formy
prawnej prowadzonej dzialalnosci. Gdy firma sie rozwija
i zwieksza skale przychodéw, rosnie ryzyko zwigzane z jej
prowadzeniem. Wielu przedsiebiorcéw decyduje sie wte-
dy na zmiane formy prawnej, a jednym z celéw tego kroku
moze by¢ odseparowanie majatku prywatnego od majat-
ku firmy. Wéwczas pojawia sie pytanie: jak nazwaé nowy
podmiot? Czy w nazwie firmy powinno pozosta¢ nazwisko
jej zalozycieli, czy lepiej ,schowa¢ sie” — jak twierdza nie-
ktérzy — za przybrana nazwg? Okazuje sie, ze nie jest to
obojetne z punktu widzenia ponoszenia przez wtasciciela
lub wspoélnikéw odpowiedzialnosci za zobowigzania firmy
majatkiem prywatnym. Inaczej ksztaltuje sie to przy r6znych
prawnych formach prowadzenia biznesu. Warto przyjrze¢
sie dokladniej, jak ksztaltuja sie reguly umieszczenia nazwi-
ska w nazwie firmy oraz jak ta okolicznosé¢ przeklada sie na
zakres odpowiedzialnosci wlascicieli. Czasem umieszczenie
nazwiska w nazwie firmy jest formalnym obowiazkiem, in-
nym razem zalezy od woli zalozycieli.

Odpowiedzialnos¢ za zobowigzania

Zanim przejde do bardziej szczegélowych wyjasnieny, warto
nawigzaé do kluczowej alternatywy. Czy prawne odseparowa-
nie majgtku prywatnego od majgtku przedsigbiorstwa jest wiasciwe

y 7

wobec naszych kontrahentéw? — to pytanie, na ktére niejeden
wlasciciel nie moze znalez¢ dobrej odpowiedzi. Charaktery-
styczne sg dwa skrajne stanowiska zwigzane z przyjeciem
na siebie odpowiedzialnoéci za zobowigzania firmy. Trady-
cyjne zgodne jest z postawq przedsiebiorcy cytowanego na
poczatku felietonu. Przyzwyczajenie wielu lat prowadzenia
firmy daje o sobie zna¢ — trudno wyobrazi¢ sobie zmiane
stanowiska. Wszak prowadzimy biznes uczciwie i nie jest naszym
celem uciekanie przed odpowiedzialnoscig! — styszalem niejedno-
krotnie. Na drugim biegunie znajdujemy dzialania zmie-
rzajace do maksymalnego zabezpieczenia wlascicieli oraz
0s6b zarzadzajgcych biznesem przed odpowiedzialnoscia za
zobowigzania wynikajace z jego prowadzenia. Wbrew pozo-
rom niekoniecznie musi to wynikac ze zlych intencji wobec
kontrahentéw albo niepewnych zalozen biznesowych. Zycie
pisze zaskakujace scenariusze, warto wzig¢ je pod uwage
szacujac ryzyko zwigzane z prowadzeniem firmy. Szczeg6l-
nie, jesli wykorzystujemy do tego finansowanie zewnetrzne.

Oczywiscie kazdy powinien rozstrzygna¢ ten dylemat
samodzielnie, niemniej doSwiadczenie podpowiada, Ze im
wieksza skala przedsiewziecia biznesowego, tym lepiej sto-
sowac prewencyjnie zabezpieczenia prawne i skorzystac
z bardziej rozwinietych form, niz indywidualna dziatalnos¢
gospodarcza, czy spotka cywilna. Pozwala to poczuc sie bez-
pieczniej. Coraz czesciej zdarza mi sie pracowac nad bardziej
rozbudowanymi strukturami spélek, ktére dajg mozliwosé
ograniczenia ryzyka gospodarczego tylko do wydzielonych
czeéci majatku, czyli wyeliminowac tzw. efekt domina, szcze-
golnie niebezpieczny przy dzialalnosciach wykonywanych
na kilku obszarach jednoczesnie.

Nazwisko jako element firmy (nazwy)

Lecz wr6¢my do nazwiska wlasciciela w nazwie firmy w wy-
branych formach prawnych. Kiedy formalnie jego obecnos¢
jest obowiazkiem, a kiedy tylko opcja? Jak przeklada sie to na
odpowiedzialno$¢ majatkiem prywatnym za zobowigzania
firmy albo jego brak?

W indywidualnej dzialalnoéci gospodarczej firma (na-
zwa) przedsiebiorcy jest jego imie i nazwisko. To one sta-
nowig trzon, moze do nich zosta¢ dolaczona — cho¢ nie
musi — dodatkowo nazwa. Nie wyklucza to wilgczenia do
firmy pseudonimu lub okreslen wskazujacych na przedmiot
dzialalnoéci przedsiebiorcy, miejsce jej prowadzenia oraz
innych okreélefi dowolnie obranych. Firma przedsiebiorcy
powinna sie odréznia¢ dostatecznie od firm innych przed-



TEMAT NUMERU

13

siebiorcéw prowadzacych dzialalno$¢ na tym samym ryn-
ku. Firma nie moze wprowadza¢ w blad, w szczegélnosci
co do osoby przedsiebiorcy, przedmiotu dziatalnosci
przedsiebiorcy, miejsca dziatalnosci czy zrédet
zaopatrzenia. Oczywiscie indywidualny przed-
siebiorca odpowiada calym swoim majatkiem
za zobowigzania wynikajgce z prowadzenia
przedsiebiorstwa — nie da sie tej odpowie-
dzialnosci wykluczy¢.

Podobnie jest w spélce cywilnej, ktéra
jest w istocie niczym wiecej, jak umowa
taczaca kilku indywidualnych przedsie-
biorcéw, zobowigzanych do wspdlnego
dzialania, podziatu zysku oraz uczest-
nictwa w stratach. W firmie sp6iki, poza
indywidualng nazwa, muszg znajdowac
sie imiona i nazwiska wspolnikow. Wspol-
nicy odpowiadaja za zobowigzania spotki
calym swoim majatkiem, bez ograniczen,
solidarnie ze spolka. Solidarna odpowiedzial-
nos¢ oznacza w praktyce, ze wierzyciele moga
prowadzi¢ egzekucje z majatku tego wspdlnika,
ktory najlatwiej jest zajaé. Odpowiedzialnosci tej
nie da sie ograniczy¢.

W spélce jawnej jako element firmy powinno znalez¢
sie nazwisko przynajmniej jednego ze wspoélnikoéw — jest to
wymoég minimalny. Moga tez by¢ imiona (inicjaly imion)
i nazwiska wszystkich, lub tylko niektérych wspdlnikow.
Odpowiedzialnos¢ wspdlnikéw spotki jawnej takze nie jest
ograniczona, ma ona jednak charakter subsydiarny (posil-
kowy). W praktyce oznacza to, iz egzekucja za zobowiazania
spotki prowadzona jest w pierwszej kolejnosci z jej majat-
ku, dopiero w dalszej kolejnosci z majatkéw wspdélnikow
ulokowanych poza firma. Niestety ograniczenie to dotyczy
wylacznie zobowigzan cywilnoprawnych, za zobowigza-
nia publicznoprawne wspélnicy odpowiadajg solidarnie
ze sp6lka — poborca skarbowy moze wiec od razu zajaé
prywatny rachunek bankowy wspélnika, nie odwiedzajgc
nawet spotki. W przypadku odejscia ze spétki wspdlnika,
ktoérego nazwisko bylo umieszczone w firmie, spétka moze
zachowac w swej firmie nazwisko bylego wspdlnika tylko za
wyrazona na piSmie jego zgoda, a w razie jego $mierci — za
zgoda jego malzonka i dzieci.

Bardziej skomplikowane sg zasady panujace w spolce
komandytowej. Elementem jej nazwy powinno by¢ na-
zwisko albo firma jednego lub kilku komplementariuszy.
Nazwisko komandytariusza nie moze by¢ zamieszczane
w firmie sp6tki. W przypadku zamieszczenia nazwiska
lub firmy (nazwy) komandytariusza w firmie spétki, ko-
mandytariusz ten odpowiada wobec 0s6b trzecich tak jak
komplementariusz, czyli bez ograniczen. Aby skutecznie
ograniczy¢ odpowiedzialnoé¢ komandytariusza do sumy
komandytowej, nalezy zatem zwréci¢ uwage na brzmie-
nie nazwy spolki. Zasada ta ma pierwszenstwo przed
zapisami umowy, na podstawie ktérych dany wspoélnik
przyjmuje role komandytariusza, nie za§ odpowiadajacego
jak wspdlnik sp6lki jawnej komplementariusza. Nie moze
by¢ zatem tak, ze w dwuosobowej spélce komandytowej,

w ktoérej wystepuje jeden komandytariusz i jeden komple-
mentariusz, nazwiska obu wspélnikéw stanowia element
firmy. Skutkowaloby to rozszerzeniem odpowiedzialnosci
komandpytariusz i brakiem ochrony, jaka co do zasady daje
ta forma prawna.

Inaczej sprawy sie majg w sp6ikach kapitatowych, to jest
spolce z ograniczong odpowiedzialnosci oraz akcyjnej. Tam
nie ma obowigzku, aby nazwisko wspoélnika albo akcjonariu-
sza figurowalo w nazwie sp6lki. Firma osoby prawnej moze
jednak zawiera¢ nazwisko lub pseudonim osoby fizycznej,
jezeli stuzy to ukazaniu zwigzkéw tej osoby z powstaniem
lub dziatalnoscig spétki. Umieszczenie w firmie nazwiska
albo pseudonimu osoby fizycznej wymaga pisemnej zgo-
dy tej osoby, a w razie jej $mierci — zgody jej malzonka
i dzieci. Nie skutkuje to natomiast zmiang charakteru od-
powiedzialnosci osoby wymienionej w nazwie sp6iki za jej
zobowigzania. Wspdlnik czy akcjonariusz nie odpowiada
za zobowiazania nalezacej do niego spotki, chyba ze jed-
noczesnie zasiada w zarzadzie. Wtedy Zrédlem odpowie-
dzialnoci jest fakt pelnienia owej funkcji zarzadczej, nie
za$ rola wlascicielska.

Jak wida¢ od strony prawnej zagadnienie to okazuje sie
catkiem zlozone. Jesli chcemy wybra¢ forme prawna, ktéra
zabezpieczy nas przed odpowiedzialno$cia za zobowigzania
firmy, nazwisko moze stanowic¢ element firmy (nazwy) sp6l-
ki tylko w spétkach kapitatowych. Jesli za$ zostanie umiesz-
czone w firmie sp6iki osobowej (nawet komandytowej) —
bedziemy ponosi¢ odpowiedzialnos¢. Jesli wybér padnie
na te ostatnia, skadinad bardzo ciekawa, forme prawng —
powinni$my zrezygnowacé z nazwiska w nazwie sp6iki.

Rys. okalinichenko/Fotolia
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Nigdy nie jesteSmy w pracy

O wartosciach oraz budowaniu marki firmy GRYCAN mowi Elzbieta Grycan.

Alicja Wejner: Sg Panstwo mistrzami w budowaniu marki. Uda-
to sie to Panstwu fantastycznie, i to dwukrotnie. Jak to sie robi?
Elzbieta Grycan: Firmujemy marke wlasnym nazwiskiem,
wiec chcemy by¢ dumni z tego, co robimy. To bylo i jest dla nas
najwazniejsze. Dlatego wlasnie bardzo wielka wage przykla-
dali$my zawsze do jakosci. I to nie chodzi tylko o jakos¢ pro-
duktu, ale tez o jakos¢ pracy w firmie, jakos¢ obstugi i w ogo-
le jakos$¢ wszystkiego, co nas otacza, w czym zyjemy,
w czym pracujemy. Byla ona dla nas ogromnie
wazna réwniez przy nawigzywaniu relacji ‘
biznesowych z dostawcami surowcédw oraz
odbiorcami naszych produktéw, takze
tymi hurtowymi. Chcieliémy wspélpra-
cowac tylko z tymi, ktérzy majg dobra
opinie i cieszg sie zaufaniem, maja swoja
renome.

Takze z tego powodu do tej pory
nie podjeliémy decyzji o franczyzie. Bo
w naszych lokalach dokladnie wiemy,
jak nasi goscie sa przyjmowani, jak sa ob-
stugiwani. I jest to robione dokladnie tak, jak
chcemy, Zzeby bylo robione. Mamy w tej chwili 130
lokali i wszystkie one sa nasze. Sg tam nasi pracownicy, nasz
wystrdj i nasze zasady.

Wszystko to razem spowodowalo, ze udalo nam sie
stworzy¢ to, co stworzylismy. Bez dbalosci o jakos¢ nic by
sie nie udalo.

Mo6j maz ma takie powiedzenie, ze kazdy — czy bogaty,
czy biedny — ma podniebienie i od razu czuje czy jedzenie
jest dobre, czy niedobre. A nasz mial by¢ wiecej niz dobry.
Mial by¢ najlepszy. Méwiliémy sobie wtedy, no trudno, na-
sze lody beda troche drozsze, bo z najlepszych surowcéw
nie da sie zrobi¢ lodéw bardzo tanich. Ale wierzyliémy tez,
ze ludzie wolg kupic¢ jeden pojemnik lodéw lepszych, niz
za te sama cene dwa pojemniki jakich$ gorszych. I nie po-
myliliémy sie.

Budujgc marke, zastanawialiscie sie, ze budujecie tez jej kapi-
tat rowniez w sensie wartosci znaku towarowego? Czy to jakos
kalkulowaliscie?

Na poczatku absolutnie nie. Uruchamiajac firme, zleci-
lisSmy agencji public relations stworzenie znaku, ktéry by
zapraszal, przekonywal i pod ktérym mogliby$my sie pod-
pisa¢ — nasze nazwisko w postaci logo. Jednak az tak daleko
do przodu nie wybiegalismy. Nie my§glelismy, ile za jaki$ czas
bedzie warta nasza marka. Nie zastanawiali$my sie nad tym
takze dlatego, Ze na poczatku w ogéle nie zakladali$émy, iz
bedzie to firma ogélnopolska.

Kiedy dziesie¢ lat temu tworzylismy firme Grycan, nie
przypuszczaliémy, ze ona tak bardzo sie rozwinie. To miata
by¢ nieduza firma, produkujaca lody na potrzeby lodziarni
przy ulicy Pulawskiej w Warszawie. Moja ambicja bylo pro-

Firmujemy marke
wlasnym nazwiskiem,
wiec chcemy
by¢ dumni z tego,
co robimy.

dukowac¢ najlepsze lody w Warszawie i zaspokaja¢ najbar-
dziej wybredne gusta. Po kilku miesigcach otworzylismy
trzy lodziarnie w centrum handlowym Arkadia i okazato
sie, ze cieszg sie one niebywalym powodzeniem. To nas
zachecilo i w ciggu kilku miesiecy otworzyliémy kolejne
lokale praktycznie we wszystkich centrach handlowych
w Warszawie.

Potem wyszliSmy poza stolice. Uruchamialismy
wyspy lodowe w Rzeszowie, Stupsku i Krako-
wie oraz w mniejszych miastach, takich jak
Inowroclaw czy Wloclawek. Tam wlasnie
Klienci, ktérzy nas jeszcze nie znali, mo-

gli sprobowaé jedna kulke lodéw. Po-
tem szukali naszych wyrobéw réwniez
w sklepach. To byl nasz sposéb na bu-
dowanie marki oraz jej rozw6j poprzez
rozw6j wlasnej sieci sprzedazy.

Teraz, oczywiScie, mamy juz te Swia-
domos¢, ze logo ma swoja warto$c, a spe-
cjalisci od wartoséci marek moga je przeliczy¢
na konkretne pienigdze.

Dlaczego nazwaliscie firme nazwiskiem? Zdaniem
wielu, to moze byc¢ sporym obcigzeniem zaréwno dla biznesu,
jak i dla rodziny.

Nie zastanawialis$my sie, czy przyniesie nam to wiecej
korzysci, czy raczej bedzie utrudniato. Postanowili§my
podpisaé sie pod swoimi lodami, zeby ludzi przekonac.
Zeby pokazaé, ze gwarantujemy jako$¢ tym, co mamy
najcenniejsze — wlasnym nazwiskiem wlasnie. Na opa-
kowaniach mamy wrecz taki stempel: ,jako$¢ gwarantuje
osobiécie Zbigniew Grycan”. Mysle, ze to méwi samo za
siebie.

Dzielicie obowigzki pomiedzy cztonkéw rodziny?

Nasza firma jest juz bardzo duza. Zatrudniamy 1300
0s6b i mamy 130 wlasnych punktéw sprzedazy. W zwigzku
z tym, tu musi by¢ specjalizacja. Na co dzieni cérka zajmuje
sie siecig lodziarni, maz — strategia firmy, ja — r6znymi spra-
wami pomiedzy jednym a drugim. W mojej gestii jest tez
tworzenie nowych smakéw, nadzér nad tym. Najwazniejsze
jednak kwestie rozwazamy wspoélnie razem. Pomagamy so-
bie nawzajem, jednak staramy sie nie wchodzi¢ za bardzo
w droge jedno drugiemu.

Wielu osobom nie udaje sie zbudowac dobrej, silnej marki wta-
snej firmy. W czym tkwi tajemnica?

Na pewno trzeba sie zna¢ na tym, co sie robi. I robic¢ to,
co sie umie najlepiej. Do tego dobre surowce, nieustanne
pilnowanie wysokiej jakosci produktu oraz jakosc¢ technolo-
gii. Trzeba tez tym zy¢ od rana do wieczora i bardzo ciezko
pracowad. I lubi¢ swoich klientéw. Ale najwazniejsze, zeby
kochac to, co sie robi. Bo bez tej miloéci nie da sie tak ciezko
pracowac. Tysiace takich dni, wypelnionych wielka pracg,
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pasja i zadowoleniem z wlasnych dzialafi, na pewno dadza
efekt w postaci dobrej marki.

Kiedy byto trudniej zbudowaé¢ marke — za pierwszym razem,
czy za drugim?

Tworzac marke drugi raz, mieliSmy juz pewne doswiad-
czenia, na ktérych moglismy sie oprze¢. Z drugiej jednak
strony rynek byl juz zupelnie inny. W 2004 roku byla juz
olbrzymia konkurencja na rynku lodowym i nawet niekto-
rzy znajomi pukali sie w glowe, méwiac: ,Grycanowie, co
wy robicie, lody mozna kupi¢ w kiosku Ruchu! Dwa razy
nie wchodzi sie do tej samej rzeki!”. Ale my wierzyliSmy
w siebie, w nasz produkt oraz w to, ze jesli nawet nasze
lody beda troche drozsze niz inne, to klienci to docenia.
Bo one sa robione z prawdziwych owocéw, dodajemy do
nich prawdziwe bakalie i prawdziwa czekolade. Sa w nich
z6ltka jajek, Swieza Smietanka kreméwka i nie ma zadnych
substytutow.

Czym dla pani jest firma rodzinna?

To co$ nierozerwalnie zwigzanego z calym moim zyciem.
Spedzamy tu wiele godzin kazdego dnia, jednak nie czuje-
my, ze jesteSmy w pracy.

Firma rodzinna to marka?

My tak to wlasnie czujemy. Rodzina zdecydowanie jest
gwarantem marki. Przed laty, kiedy nasze cérki byly jeszcze
male i pomagaly nam w lodziarni przy Pulawskiej w Warsza-
wie, gdzie to sie wszystko zaczelo, juz wtedy uczylisémy je,
e nasza firma to wielka warto$¢. Ze to jest co$, z czym nie
mozemy sie rozsta¢. Ze to ich kapital na zycie.

Nie jesteSmy korporacja, ktéra kalkuluje, na czym zrobi
dobry biznes: teraz na podkladach kolejowych, a za chwile
na produkgji nici. Robimy to, co potrafimy najlepiej i przy-
kladamy do tego wiele uwagi. Wkladamy w to nasze serca
i pasje. To wlasnie jest najwiekszg wartoscia firm rodzinnych.

Elzbieta i Zbigniew Grycanowie z cérkami — Matgorzata
(pierwsza z lewej) i Magdaleng (trzecia z lewej)

| ani stowa o pienigdzach? Wszak to wtasnie pragnienie zarabia-
nia jest najwiekszym motorem prowadzenia wtasnego biznesu.

Nie mysleliémy, ze chcemy zrobi¢ najlepszy biznes na
lodach. Jak juz méwilam, u podstaw stworzenia firmy Gry-
can byla nasza ambicja, zeby produkowac najlepsze lody.
I zeby takie wlasnie bylo skojarzenie: lody zrobione przez
Grycanéw, czyli najlepsze ze wszystkich. Dlatego wtaénie
uzywamy do produkcji surowcéw najlepszych z mozli-
wych, stosujemy najlepsza naszym zdaniem technologie
i sprzedajemy lody w naszych wlasnych lokalach, o ktére
tez bardzo dbamy.

Nawet jesli na pierwszym miejscu stawiacie na jakos¢, to ilosé
tez sie przeciez liczy?

Owszem, tak. Ale to juz jest kwestia drugorzedna. Réw-
nie wazna bowiem jest dla nas osoba, ktéra kupuje od nas
ogromnie duzo, jak i ta, ktéra nawet nic nie kupuje, ale do
nas przychodzi i chce z nami by¢.

Zalezy nam na budowaniu relacji osobistych z naszymi
gosémi. Zwlaszcza w kawiarniach najbardziej nas cieszy,
kiedy znowu spotykamy osoby, ktére juz tu wczesniej
widzieliSmy. Czasem siedza przy stoliku w pojedynke,
czasem w wiekszej grupie. Jedni przychodzg, zeby sie
z kim$ spotka¢ i porozmawia¢, inni zeby po prostu sobie
u nas posiedzie¢ i na przyklad przeczytaé gazety, ktéra
codziennie wykladamy. Wypijaja kawe, zjadaja do tego
kulke lodéw lub ciasteczko. Potem idg do swoich spraw,
ale wiem, ze znowu do nas wréca. Bo czuja sie tu dobrze,
bo uwazajg kawiarnie za miejsce przyjazne. Niektérych
gosci znamy z tylko widzenia, z innymi pozdrawiamy sie
na powitanie. Czasem wywiazuje si¢ z tego rozmowa i sg
to bardzo mite momenty. Bo ludzi, ktérzy jedza nasze lody
nie traktujemy jak klientéw. Oni sg naszymi go$¢mi. A my
mamy poczucie, jakbysmy nieustajaco wydawali wielkie
przyjecie.

Alicja Wejner,
dziennikarka, Mobilne Biuro Prasowe,
www.tekstyprasowe.pl

Zdjecia: archiwum p.ryvvatne pp. Grycandw
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Z optymizmem w przysztosc

Jak wynika z badania ,Barometr firm rodzinnych” przeprowadzonego przez KPMG w wy-
branych krajach Europy, wiekszos¢ zardwno polskich, jak i europejskich firm rodzinnych
ocenia swojg sytuacje ekonomiczng w najblizszej przysztosci jako bardzo dobrg lub do-
bra. Trzeba jednak wyraznie zaznaczyc, ze poziom optymizmu europejskich firm rodzin-

nych jest znacznie wyzszy niz przedsiebiorcow znad Wisty.

Mirostaw Grabarek
partner w dziale audytu w KPMG w Polsce

ciggu ostatnich sze$ciu miesiecy najwiekszej cze-

§ci firm rodzinnych w Polsce i badanych krajach

Europy udato sie zwiekszy¢ przychody. W przy-
padku 40% polskich i 30% europejskich badanych przed-
siebiorstw w tym samym czasie wzrosto takze zatrudnienie.
Coraz wiecej firm rodzinnych sprzedaje tez na eksport. Dzia-
talnos¢ zagraniczng prowadzito w analizowanym okresie
60% polskich i 72% europejskich respondentéw.

Okolo trzy czwarte przedsiebiorstw rodzinnych planuje
nowe inwestycje. Polskie firmy rodzinne beda koncentro-
wac sie jednak na inwestycjach w dzialalno$¢ podstawowa,
a znacznie rzadziej zamierzajg inwestowac w dywersyfika-
cje czy umiedzynarodowienie. Sposréd badanych przed-
siebiorstw wyjécie z inwestycji deklaruje 7% polskich i 3%
europejskich podmiotéw. Polskie firmy beda skupiac sie na
znanych im rynkach — 88% chce zainwestowaé w Polsce,
a 51% w pozostalych krajach Europy. Polskie firmy rodzin-
ne, ktére nie sa aktywne na arenie miedzynarodowej, naj-
czesciej wskazywaly, ze ich produkty lub ustugi nie moga
by¢ sprzedawane za granicg oraz ze ich sprzedaz na rynek
krajowy jest wystarczajaca.

Prawie polowa respondentéw (42% polskich i 49% euro-
pejskich) rozwaza zmiany strategiczne w ciagu najblizsze-
go roku. Polscy przedsiebiorcy planuja przede wszystkim
przekazaé zarzadzanie i wlasnoé¢ firmy kolejnemu poko-
leniu, a takze mianowac na dyrektora generalnego osobe
spoza rodziny.

Jak wynika z badania, najwiekszym wyzwaniem, z jakim
zmagaja sie obecnie polskie firmy rodzinne sg rosnace koszty
pracy — wskazalo na nie az 55% respondentéw. Pokazuje
to, ze w dlugiej perspektywie stosunkowo niedroga sila

robocza nie moze by¢ gléwnym zrédlem wzrostu polskich
przedsiebiorstw. Najwiekszym natomiast zmartwieniem eu-
ropejskich respondentéw jest obecnie spadek rentownosci
firm. Z tym wyzwaniem zmaga sie takze ponad jedna trzecia
przedsiebiorstw polskich.

Skomplikowane przepisy podatkowe i prawne oraz pro-
cedury administracyjne réwniez stanowia istotne bariery
w rozwoju dzialalnosci przedsiebiorstw rodzinnych. Zapy-
tani o oczekiwania wobec sektora publicznego, zar6wno
polscy jak i europejscy respondenci wskazywali najczesciej
na uproszczenie przepisow podatkowych. Polskie firmy
w drugiej kolejnosci chcialyby obnizenia opodatkowania
i zmniejszenia przeszkéd administracyjnych. Z kolei euro-
pejscy respondenci czesto wskazywali na problem opodat-
kowania i biurokracji zwigzanej z przejmowaniem firmy
przez kolejne pokolenie.

Co wyréznia przedsiebiorcéw rodzinnych na rynku? Re-
spondenci badania KPMG zgodnie odpowiadali, Ze za swéj
najwiekszy atut uwazaja zdolnos¢ do zdobywania klientéw
ilojalnych konsumentéw. Utrzymanie klientéw czy konsu-
mentow jest z kolei rezultatem m.in. jakosci ich obstugi, kt6-
ra polowa polskich ankietowanych uwaza za mocna strone
firm rodzinnych. W czasach, gdy wéréd pracodawcéw ro-
$nie konkurencja o najlepsze kadry, blisko jedna trzecia eu-
ropejskich respondentéw sadzi tez, ze to wlasnie przedsie-
biorstwa rodzinne potrafig zdoby¢ lojalnos¢ pracownikéw.

Analizowane firmy wyréznia tez fakt, ze oprécz warun-
kéw makroekonomicznych, na ich sukces wplywa takze sze-
reg kwestii rodzinnych, ktére musza uwzglednia¢ w swojej
dzialalnosci biznesowej. Dla polskich przedsiebiorcéw kluczo-
wa role odgrywa dobra komunikacja miedzy pokoleniami—az
96% badanych uwaza ja za bardzo wazna lub wazna. Na dru-
gim miejscu zdaniem Polakéw jest utrzymywanie réwnowagi
miedzy zyciem rodzinnym a sprawami zawodowymi. Z kolei
europejczycy najczesciej wskazywali, ze bardzo wazne lub
wazne jest, aby to rodzina utrzymywata kontrole nad firma.

,Barometr firm rodzinnych” jest druga edycjg europejskiego badania KPMG przeprowadzanego
w wybranych krajach Europy. Polska edycja powstata we wspotpracy ze stowarzyszeniem Inicjatywa
Firm Rodzinnych. Petna wersja raportu dostepna jest na stronie kpmg.pl oraz firmyrodzinne.pl
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Symboliczny kapitat
firm rodzinnych

Co stanowi o wyjagtkowej sile firm rodzinnych? Gdyby szuka¢ zgody pomiedzy tezami
badaczy a opiniami samych przedsiebiorcow, to wskazac nalezy na to, co nienamacalne
I trudno policzalne — na swoisty kapitat symboliczny, ktory tworzg i ktorym zarzadzajg

firmy rodzinne.

prof. Aleksander Surdej

Kierownik Katedry Studiéw Europejskich
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
wspotautor ksigzki ,Przedsiebiorstwo rodzinne

wobec wyzwan sukcesji”, Difin 2010

ych, ktérym symbolicznoéc kojarzy sie ze znikomoscia

nalezy uspokoié, ze mianem kapitalu symbolicznego

firmy rodzinne nazywamy za stynnym francuskim
socjologiem Pierrem Bourdieu (1977) dziedzictwo zaufa-
nia, reputacji, wartosci i prestizu, ktérym ciesza sie firmy
w swoim otoczeniu. Wlasénie takie ,symboliczne” skladniki
sa glebokim zrédlem dobrych wynikéw ekonomicznych
i zdoInosci do rozwoju przez kolejne pokolenia.

Sita dzialania kapitalu symbolicznego moze by¢ uka-
zana zar6wno w cyklu rozwoju firmy, jak i w konkuren-
cyjnych strategiach firm rodzinnych. Srodki finansowe
umozliwiajgce start firmy oraz jej p6zniejszy rozwdj, to
kapitat z tozsamosciowym wymiarem, pieniadze pochodzace
od konkretnych oséb i zarzagdzane nie przez anonimowych
pracownikéw funduszy inwestycyjnych, lecz przez osoby,
ktére klada na szale swoja osobista rzetelnoé¢ i reputacje
w srodowisku. Firmy rodzinne czesciej finansuja swoje in-
westycje kredytem uzyskiwanym od bankéw, ktére znaja
przedsiebiorcéw i historie firmy — obstuge taka nazywamy
bankowoscia relacyjna.

Firmy rodzinne tworza i wykorzystuja kapital symbolicz-
ny w sposob, ktéry za Danny Millerem i Isabelle Le Breton-
-Miller (2005) mozna pokaza¢ w perspektywie ,4 C” (conti-
nuity, community, connections, command), ktére w jezyku
polskim tworzg akronim: CWRP (ciaglos¢, wspdlnotowosc,
relacje, przywédztwo).

Zbudowanie kapitalu symbolicznego wymaga czasu.
Niekiedy powiada sie, ze firmy rodzinne rzadko przezywa-
ja do drugiego czy trzeciego pokolenia. Jest to do$¢ natu-
ralne zjawisko, ktére mozna wyjasni¢ za pomoca modelu
matematycznego. Jego sens wyraza sie w tym, ze prawdopo-
dobienstwo sprzedazy firmy osobom spoza rodziny roénie
w kolejnym pokoleniu. Zrozumiale jest wiec, ze wielopoko-
leniowe firmy rodzinne sg wyjatkiem, gdyz zdecydowana
wiekszoé¢ firm zaréwno rodzinnych, jak i nierodzinnych

nie istnieje po uptywie okresu, ktéry odpowiada jednemu
pokoleniu. Firmy rodzinne buduja swéj kapitat sygnalizu-
jac che¢ kontynuacji wlascicielskiej i zarzadczej roli danej
rodziny w firmie. Czasami jedna rodzina skutecznie zaste-
puje druga, jak w przypadku firmy Patek Phillipe zalozonej
w 1839 roku, ktéra w 1932 roku przeszla w rece rodziny Stern
ijest przez nig wciagz zarzadzana. Ciaglos¢ rodziny w firmie
wymaga troski o przygotowanie sukcesoréw. Kazdy sygnal,
ze rodzina moze wyjs¢ z biznesu (zlikwidowa¢ lub sprze-
dac firme) ostabia zaufanie do firmy i jej reputacje. Cigglos¢
firmy to takze wierno$¢ misji firmy. Od ponad 80 lat sie¢
hoteli rodziny Marriot podkre§la orientacje na jakos¢ ustug
i na niej buduje dziedzictwo marki. Bez konsekwentnych,
trwajacych nieraz wiele lat dzialafi nie jest mozliwe zbudo-
wanie marki w galteziach wymagajacych polaczenia sztuki
i technicznej doskonalosci takich, jak jubilerstwo. Firma
DeBeers w jednym z raportéw stwierdza, ze zdobycie po-
zycji na globalnym rynku jubilerskim wséréd takich lider6w
jak Tiffany, Graff czy Harry Winston wymaga skutecznego
zrealizowania co najmniej dziesiecioletniej strategii.

Zasada wspoélnotowosci zwraca uwage na koniecznosé
stworzenia kultury wspoéltpracy zaréwno w firmie, jak
i z kluczowymi kooperantami i odbiorcami. Kwestia ta jest
szczegoblnie wazna, gdy dostrzegamy znaczenie interakcji
z kooperantami dla rozwoju produktéw (wspélpraca po-
maga w poprawie produktéw czy eliminacji defektow)
i rozumiemy sile ducha zespolowosci wéréd pracownikéw.
Brunello Cucinelli - nowa gwiazda wsréd wloskich firm
odziezowych, zaslynal z adaptacji sredniowiecznego zamku
dla potrzeb produkcji lokujac tam takze krajalnie i szwalnie
gloszac, ze duch tego miejsca sprzyja doskonalosci rutyno-
wych zdawaloby sie czynnosci krawieckich.

Budowanie relacji i opieranie sie na nich to wyrazne lo-
kowanie firmy, jej wizerunku czy marek produktéw w kon-
tekscie konkretnych miejsc (i czaséw). Firmy rodzinne sg
silniej niz firmy, ktére zarzadzane sa przez ,menedzeréw
— urzednikéw biznesu”, zakorzenione w danej spoteczno-
$ci. Wydaje sie to intuicyjnie oczywiste, gdy myslimy o fir-
mach rodzinnych dziatajacych w skali lokalnej (czerpig one
z kredytu lokalnej rozpoznawalnoéci), ale jest to prawdzi-
we takze w przypadku wielu firm rodzinnych dzialajacych
w skali miedzynarodowej. Reputacja rodziny wzmacniana
jest przez symboliczne powigzanie z historyczng doskonalo-
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Scig danego regionu lub kraju w danej dziedzinie. Stad sila
wloskich firm rodzinnych dzialajacych w obszarze mody
(czy szerzej débr luksusowych) oraz niemieckich firm sa-
mochodowych.

Sita kapitalu symbolicznego firm rodzinnych czerpie
z przywoédztwa, ktére najpierw zapewnia zalozyciel i wla-
Sciciel firmy, a pdzniej jego nastepcy i cala rodzina wokoét
nich skupiona. Klarowno$¢ struktur przywoédztwa umozli-

wia szybsze podejmowanie decyzji, wieksza energie i cier-
pliwoé¢ we wdrazaniu opracowanych strategii.

Niektére dziatania firm rodzinnych powinny by¢ celo-
wo zorientowane na wzmacnianie kapitatu symbolicznego,
mimo Ze z czysto finansowo-ksiegowej perspektywy nie
przynosza korzysci. Kapital symboliczny jest zaréwno pod-
stawa, jak i wynikiem dzialan rodziny zatozycieli i wlascicieli
firmy. Powinien by¢ §wiadomie ksztattowany.

Czy jestesmy bardziej firma

czy rodzing?

W firmie rodzinnej zauwazamy nieustanng wspotzaleznosc dziatajgcego przedsiebiorstwa
i funkcjonujgcej rodziny. Zmiana w dziataniu jednego systemu pocigga zmiane w systemie
drugim.

Wiestawa Machalica
psycholog, trener biznesu, koordynator
merytoryczny i doradca projektu Firmy
Rodzinne 2, ekspert Instytutu Biznesu
Rodzinnego

ajczesciej wplyw rodziny na firme odnotowujemy

przy doborze zasobéw ludzkich i w podejmowa-

niu decyzji personalnych. Wszelka emocjonalnos¢
zwigzana z funkcjonowaniem 0s6b w rodzinie bardzo silnie
przenika do przedsiebiorstwa, a nawet zaburza racjonal-
noé¢ w jego dzialalnosci. Firma natomiast staje sie czesto
centrum zycia rodzinnego, a poszczegélni czlonkowie
rodziny pelnia jednoczesnie role i rodzinne, i zawodowe.
Niejednokrotnie, nie potrafigc ich oddzieli¢, nie radza sobie
z sytuacjami trudnymi zaréwno w rodzinie, jak i w firmie.
Wychodzac po pracy z firmy, w ktérej podejmowali zada-
nia z czlonkami rodziny, wchodza do domu i wnosza do
niego sprawy firmowe. Rozmowy, dyskusje, zarzadzanie,
konflikty przenikaja sie. Praca nie konczy sie po wyjsciu
z przedsiebiorstwa.

Jezeli jeden z tych systeméw przewaza, to prowadzi¢
to moze do zaburzen, konfliktéw i destrukcji w kazdym
z systemOw. Najbardziej korzystne jest, aby firma rodzinna
rozwigzywala wszelkie zagadnienia jak przedsiebiorstwo
biznesowe i jednoczesnie uwzgledniala i dawata sobie rade
ze sprawami wynikajacymi z rodzinnej specyfiki.

Jezeli przewaza myslenie rodzinne
O przewadze znaczenia rodziny w firmach rodzinnych
moéwimy w kontekscie zatrudniania oséb do firmy. Czesciej

zatrudnia sie osoby spokrewnione z rodzing niz osoby spo-
za rodziny. Uzasadnia sie to wieksza lojalnoscia i odpowie-
dzialnoscia tych oséb, podzielaniem wspoélnych wartosci
i wiekszym zaufaniem wtlascicieli do czlonkéw rodziny niz
do obcych.

Zdarza sie, ze osoby z rodziny zajmujg kluczowe i kie-
rownicze stanowiska oraz podejmuja wazne decyzje, nawet
wtedy, gdy nie majg odpowiednich kwalifikacji, kompetencji
i doswiadczenia. W efekcie pojawia sie niebezpieczenistwo
podejmowania nietrafionych decyzji biznesowych.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi jest zatem jednym
z obszaréw funkcjonowania przedsiebiorstwa rodzinnego,
w ktérym moze dochodzi¢ do ujawniania sie niekorzystnych
zjawisk zwigzanych ze stosowaniem praktyk familistycz-
nych. W skrajnych przypadkach moga one prowadzi¢ do
zahamowania rozwoju firmy czy tez wrecz do jej upadku.

W zdecydowanej wiekszoéci firm mamy do czynienia
z bezposrednim zarzadzaniem firma przez wlasciciela lub
innych czlonkéw rodziny pracujacych w przedsiebiorstwie.
Jezeli myslenie rodzinne przewaza nad biznesowym, to wta-
Sciciel dazy do utrzymania wladzy w swoich rekach, zaréw-
no w trakcie powstawania biznesu, jak i pézniej, lub przeno-
si wladze na innych cztonkéw rodziny. Jednak — ze wzgledu
na konieczno$¢ przedkladania mysélenia biznesowego nad
rodzinnym — potrzeba profesjonalizacji zarzadzania moze
okaza¢ sie niezbedna, a jej ignorowanie moze powaznie
ograniczy¢ mozliwosci rozwojowe bizneséw rodzinnych.

Dominacja rodziny nad firma to takZze ograniczanie kre-
gu 0s6b decyzyjnych do rodziny. Niestety, moze to powo-
dowa¢é zmniejszenie doplywu nowych pomystéw, swiezego
spojrzenia, co w konsekwencji powoduje wolniejszy rozwé;.
W pewnym momencie wzrostu firmy moze wyczerpac sie
w rodzinie zaséb pomystéw i kompetencji.
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Od pracownikéw z rodziny oczekuje sie czesto wieksze-
g0 zaangazowania i poswiecenia. W niektérych przypad-
kach jednak pracownicy z rodziny moga pracowac zdecy-
dowanie mniej i s lagodniej traktowani niz pracownicy
spoza rodziny.

Jezeli zdecydowanie przewaza myslenie rodzinne, to
moze wystepowac faworyzowanie cztonkéw rodziny przez
wilasciciela. Konsekwencja stosowania praktyk familistycz-
nych, moze by¢ wiec nieréwne traktowanie pracownikéw
z rodziny i spoza rodziny. Problem ten moze dotyczy¢ za-
réwno spraw zwigzanych z odpowiedzialnoscia za wykona-
nie powierzonych obowigzkéw (zwiekszona tolerancja na
bledy popelniane przez pracownikéw z rodziny), jak réw-
niez delegowania obowiazkéw czy funkcjonowania syste-
mu wynagrodzen (wyzsze wynagrodzenie niz pracownicy
spoza rodziny za te sama prace).

Zauwazalny jest zatem podzial na pracownikéw z ro-
dziny i pozostatych, co w konsekwencji moze ostabia¢ zdol-
nosci do konkurowania firmy na rynku wskutek demobili-
zacji po stronie pracownikéw niepochodzacych z rodziny
wlasciciela.

Jezeli przewaza myslenie firmowe

Jezeli firma dominuje nad rodzing, czyli interesy rodziny
zostaja przez wlasciciela podporzadkowane interesom firmy
i firma staje si¢ najwazniejsza, to moze powsta¢ duza gama
konfliktéw, probleméw i komplikacji, zaréwno w systemie
rodziny, jak i w przedsiebiorstwie. Najczesciej do§wiadcza-
my réznego rodzaju nieprzyjemnych emocji, konfliktow,
oporu i spadku motywacji. Wlasciciel czesto podejmuje
decyzje samodzielnie, a w komunikacji stosuje polecenia,
nakazy, zakazy. Nie przewiduje miejsca na sprzeciw, na dys-
kusje, wspdlne podejmowanie decyzji, negocjacje. Trudno-

Scig dla pracownikéw bedacych czlonkami rodziny moze
by¢ niedoinformowanie w sprawach firmowych, nadmierne
wymagania dotyczace czasu pracy w firmie, a takze niepro-
porcjonalnie niskie wynagradzanie za wlozonag prace.

Mato motywacyjne jest jedyne uzasadnienie wiasciciela,
ze ,firma tego wymaga”.

Jak osigghaé¢ rownowage

Prowadzenie rodzinnego biznesu jest wyzwaniem dla
wlasciciela i jego tozsamosci, poniewaz czesto staje sie on
zbytnio z nim zwigzany. W przeciwienstwie do pracownika,
ktérego miejsce pracy nie jest zwigzane z domem, czlonek
rodziny pracujacy w rodzinnym biznesie jest skazany na
ciagle przenikanie sie spraw firmy i rodziny.

Aby firma rodzinna odnioslta diugoterminowy sukces
i nie byla wstrzgsana konfliktami, musi przeksztalci¢ sie na
podobienstwo swojej nierodzinnej konkurencji. Dobrze jest
pojé¢ w strone profesjonalizmu, polegajacego miedzy in-
nymi na:

strategicznym mysleniu o przyszlosci firmy;

niezmienianiu celéw firmy w biezace zaspokajanie po-

trzeb poszczegélnych czlonkéw rodziny;

zatrudnianiu i utrzymaniu w firmie wysoko wykwalifi-

kowanych pracownikéw, ktérzy beda mieli swéj udziat

w podejmowaniu decyzji;

systematycznym rozwijaniu kompetencji menedzer-

skich.

Ponadto firma rodzinna powinna wystarczajgco wczesnie
planowac proces sukcesji, sprawy spadkowe, w tym przeka-
zanie zarzadu nastepcom.

Zachowanie réwnowagi miedzy firma i rodzing jest re-
cepta nie tylko na zdrowie wlasne wlasciciela, ale i na zdro-
wa, rozwijajacg sie firme oraz harmonijne zycie rodzinne.

Rys. jr_casas/Fotolia
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Planowanie strategiczne
w firmie rodzinnej

Niezaleznie od poziomu dojrzatosci biznesowej oraz rozwoju organizacyjnego sformuto-
wanie strategii powinno stac sie jednym z gtéwnych zadan w procesie sukcesji w firmie ro-
dzinnej. Jednoczesnie sam proces sukcesji powinien stac sie czescig planu strategicznego.

Andrzej Bochenski
Doradca w firmie PM Doradztwo
Gospodarcze, Nestor w firmie WINOMAN.PL

trategia biznesowa to przemyslane, dobrze opisane,

wymierne cele (finansowe, rynkowe, organizacyjne,

rozwojowe), do ktérych firma chce dazy¢ w okreélonej
perspektywie czasowej. Strategia powinna zaklada¢ opty-
malne wykorzystanie potencjalu wewnetrznego firmy — jej
mocnych stron i kluczowych kompetencji oraz uwzgledniaé
trendy obecne w otoczeniu przedsiebiorstwa, wykorzysty-
wac szanse, niwelowac¢ zagrozenia. Jednak samo sformulo-
wanie strategii nie przysparza ani klientéw, ani dochodéw.
Konieczne jest wdrozenie odpowiednich dzialain pozwala-
jacych na realizacje strategii.

Ostroé¢ obiektywnego postrzegania wewnetrznych
i zewnetrznych uwarunkowan aktywnosci biznesowej,
szans i zagrozen, zacierana jest przez rutyne, skupianie
sie na dzialalnosci operacyjnej i brak impulséw do wyj-
$cia poza utarte schematy dziatania. Tymczasem szybko
zmieniajace sie warunki prowadzenia dzialalnosci gospo-
darczej, zmieniajgce sie potrzeby i oczekiwania klientéw,
silna konkurencja sprawiajg, ze definiowanie i weryfika-
cja celéw strategicznych, pomiar stopnia ich realizacji nie
moga by¢ aktem jednorazowym, lecz winny by¢ dziata-
niem permanentnym.

Istotna cecha firm rodzinnych jest silna wspoéizaleznosé
uwarunkowan rodzinnych i biznesowych. Dlatego dla firmy
rodzinnej szczegdlnie wazny jest proces dialogu, pozwa-
lajacy wypracowa¢ najbardziej obiecujacy kierunek zmian
prowadzacych do realnego, zréwnowazonego rozwoju
firmy i jej rynkowego sukcesu. Taki strategiczny azymut,
komunikowany zaréwno zespolowi pracownikéw, jak i ro-
dzinie jest dobra podwaling do budowy trwalego i stabil-
nego biznesu, opierajacego sie destrukcyjnym wplywom
pozabiznesowych racji. W budowie strategii firmy rodzin-
nej niezwykle istotnym elementem, ksztattujacym kulture
organizacyjna jest zestaw wartosci kultywowanych przez
rodzine wiascicieli. Kluczowe wartosci wyznawane przez

firme i jej wlascicieli oraz zarzadzajacych definiujg jej toz-
samosc, staja sie kosécem firmy rodzinnej, wyznaczajacym
zasady jej dzialania.

Wyznacznikiem aktywnosci biznesowej firm rodzinnych
jest najczesciej che¢ kontynuacji dzialania przez kolejne po-
kolenia. Jako wyrézniki ich strategii wymienia sie: rozwdj
organiczny z balansem pomiedzy odwaga a rozwaga, roz-
proszenie ryzyka poprzez dywersyfikacje dzialania, ostroz-
nos¢ przy korzystaniu z finansowania dluznego, sklonnos¢
do oszczedzania na czas kryzysu, nadazanie za zmieniaja-
cymi sie potrzebami klientéw przy poszanowaniu tradycji
i wreszcie — pomysl na sukcesje.

Wiasciciele pragnacy przekazaé zarzadzanie sukcesorowi
powinni zadbac o to, aby nastepca otrzymal firme z perspek-
tywami rozwoju, dobrze zorganizowang i uporzadkowana.
Ta dbato$¢ winna sie wyrazaé¢ miedzy innymi przygotowang
do wdrozenia strategia rozwoju. Sama sukcesja ma funda-
mentalne znaczenie dla przetrwania i rozwoju firmy rodzin-
nej. Wydaje sie zatem oczywiste, ze proces sukcesji wymaga
starannego zaplanowania i wlaczenia go do strategii. Dzieki
temu firma bedzie miala szanse nie tylko na pomyélny roz-
woj w najblizszej perspektywie czasowej, ale takze na jego
kontynuacje przez nastepne pokolenia.

Strategia przeniesienia wlasnosci i zarzagdzania przed-
siebiorstwem na nastepne pokolenie moze by¢ najbardziej
diugookresowym elementem ogolnej strategii przedsie-
biorstwa rodzinnego. Powinna bowiem obejmowac nie
tylko kwestie woli, czasu i warunkéw przekazania wladzy
i wlasnosci, ale takze cele zwigzane z przygotowaniem
firmy tak, aby mogla ona dalej funkcjonowa¢ w nowym
ukladzie wlascicielskim i zarzagdczym. Przygotowanie to
dotyczy¢ powinno ladu organizacyjnego, zapewnienia
bezpieczenstwa finansowego i prawnego, ale takze wery-
fikacji i rozwoju kompetencji kluczowych pracownikéw
w przedsiebiorstwie i wyznaczenia ich r6l w procesie suk-
cesji. Nalezy przy tym podkresli¢, iz strategia powinna by¢
konsensusem gléwnych aktoréw sukcesji: nestora i sukce-
sora. Taki proces moze sta¢ sie okazja do przedyskutowania
przez nestora i sukcesora, by¢ moze réwniez z udziatem
kluczowych pracownikéw, najbardziej istotnych dla przy-
szlosci firmy kwestii.
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Sukcesja po kanadyjsku

Od dawna znane jest powiedzenie, ze podroze ksztatca. | to nie tylko w kwestii pozna-
wania nowych miejsc, ludzi czy nowej kultury. Jak sie okazuje, mozna rowniez dotrzec
do lokalnych firm rodzinnych, a takze — przy odrobinie szczescia — poznac ich historie.
Czasem trzeba wybrac sie az za ocean, aby poznac rozne sposoby radzenia sobie z pro-

cesem sukcesji.

dr Alicja Hadry$-Nowak

adiunkt w Katedrze Zarzadzania
Miedzynarodowego, Ekspert Instytutu Biznesu
Rodzinnego

azwa kraju przytoczonego w tytule — Kanada, po-

chodzi od stowa kanata, ktére w jezyku rdzennych

mieszkaficow Kanady czyli Indian Ameryki Péinoc-
nej oznacza wie$ lub osade. W VI wieku stowo to zostalo
uzyte do opisu calego obszaru zamieszkiwanego przez In-
dian, a autorzy 6wczesnych map zaczeli nazywac ten region
jako Kanada. Kanada lezy w Ameryce Péinocnej. Panstwo
to rozcigga sie od Oceanu Atlantyckiego na wschodzie, do
Oceanu Spokojnego na zachodzie, az po Ocean Arktycz-
ny na poétnocy. Po Rosji, jest drugim panstwem Swiata pod
wzgledem powierzchni i dopiero 36 pod wzgledem ludno-
§ci. Co wiecej, Kanada jest jednym z najbogatszych krajow
$wiata. Jest jednym z kilku wysoko rozwinietych panstw,
ktére sg eksporterami energii (netto,) a takze jest jednym
z najwazniejszych na $wiecie producentéw rolnych. Z ko-
lei kanadyjskie przedsiebiorstwa rodzinne wytwarzajqg
ponad 60% kanadyjskiego produktu krajowego brutto, co
przy 1825,1 mld USD (dane za rok 2013) daje 1095,06 mld
USD. Przedsiebiorstwa te zatrudniaja ponad 6 milionéw ak-
tywnych zawodowo, zaréwno w pelnym, jak i niepelnym
wymiarze godzin. Co wiecej — firmy rodzinne tworzg 70%
z nowopowstajacych miejsc pracy. Ciekawe jest réwniez to,
ze wlasciciele firm rodzinnych w Kanadzie, co roku przeka-
zuja na cele dobroczynne ponad 55% wszystkich darowizn.
Niestety, podobnie jak na calym swiecie, tylko 30% z nich
zostaje przekazanych drugiemu pokoleniu, 12% trzeciemu
a tylko 3% prowadzone jest przez czwarte pokolenie (Alber-
ta Business Family Institute, 2014, Alberta Business Family
Institute).

Sposéréd spotkanych w Kanadzie przedsiebiorstw ro-
dzinnych bardzo ciekawa wydaje sie by¢ historia Klausa
Schurmanna oraz jego rodziny. Dzisiaj Klaus ma 72 lata
i jest wilascicielem firmy rodzinnej o nazwie ,Old Country
Sausages”. Zajmuja sie produkcja wedlin i innych miesnych
wyrobéw. To, co wyréznia ich na kanadyjskim rynku to fakt,
ze produkuja wszystko wedlug tradycyjnych europejskich

receptur. Wyroby sa zatem calkowicie naturalne, bez jakich-
kolwiek sztucznych dodatkéw, o co w Kanadzie akurat nie-
fatwo. Klaus wyemigrowal do Kandy w latach 60., bo jak
sam przyznal, Niemcy byly za male dla niego i jego ojca.
Przyjechal aby pracowac¢ jako jezdziec w sportowej stajni.
Jednak nie znal zupelnie jezyka angielskiego, pomylit samo-
loty i zamiast w Toronto znalazl sie w Vancouver. Po wyjsciu
z lotniska przypadkowo trafil na takséwkarza niemieckiego
pochodzenia. Okazalo sie, ze brat takséwkarza potrzebuje
kogos do pracy i dzieki temu Klaus juz na nastepny dzien
podjat prace na farmie. Zostal tam przez nastepnych pare
miesiecy ale uznal, ze czas co$ zmienié. Podrézowat po Ka-
nadzie i szukal dla siebie miejsca. Az trafil w okolice Calgary
gdzie poznal swoja przyszlg zone, Mery Lee, obecng wspoét-
wlascicielke firmy rodzinnej. Bedac w Niemczech nauczyt
sie zawodu rzeznika, poniewaz jego ojciec byl wlascicielem
malego zakladu w okolicy Dortmundu. Dlatego tez w latach
80. podjeli z zona decyzje o utworzeniu firmy ,Old Country
Sausages”, ktéra prosperuje do dzisiaj. Pie¢ lat temu zaczeli
zastanawiac sie nad przyszloscig firmy rodzinnej. Natural-
nym, pierwszym wyborem byla che¢ przekazania firmy
dzieciom, dwém synom. Jednak starszy, dzi$ 33 letni Jamson
prowadzi wlasna firme budowlana i nie jest zainteresowany
prowadzeniem firmy rodzicéw. Mlodszy natomiast, 28 letni
Christian, jak przyznali Klaus i Mery Lee, nie nadaje sie do
prowadzenia biznesu. Biorac pod uwage bezkrytyczne po-
dejécie wiekszosci rodzicéw do kompetencji swoich dzieci,
jest to bardzo szczegélny przypadek. Wydaje sie jednak,
ze dla dobra rodzinnego biznesu takie wlasnie podejscie
jest szczegdblnie pozadane. Zatem jakie rozwigzanie wy-
brali Mery Lee i Klaus? Postanowili sprzeda¢ dobrze pro-
sperujaca firme rodzinna. Na szczeg6lng uwage zasluguje
jednak sposéb, w jaki zamierzaja to zrobié. Sposréd wielu
ofert wybrali mlode malzenistwo, ktérych wartosci rodzin-
ne oraz biznesowe sg bardzo zblizone do tych, jakie sami
wyznaja. Przede wszystkim zalezy im na tym aby sposéb,
w jaki prowadza firme, czyli spotecznie odpowiedzialny,
z wysokiej jakosci produktami oraz wspétpraca z lokalnym
spoleczefistwem, byl nadal utrzymany. W umowie sprze-
dazy firmy, kupujacy zobowiazuja sie, ze nie wprowadza
do produkcji wyrobéw zadnych sztucznych ulepszaczy ani
innych chemicznych dodatkéw. Ponadto, kupujacy maja za
zadanie dbac o istniejace relacje biznesowe oraz kierowaé
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Na zdjeciu Alicja Hadrys-Nowak oraz Klaus Schurmann

sie w swoich dziataniach biznesowych etyczng postawa. Co
do samej transakgji z finansowego punktu widzenia to zo-
stala ona zaplanowana na trzy kolejne lata. Co roku, przed
Swietami Bozego Narodzenia, bedzie dokonywana kolejna
splata, w czesci z wypracowanego zysku a w czesci z wla-
snych §rodkéw nabywcéw. Umowa jest tak sporzadzona,
ze w przypadku kiedy kupujacy nie beda wywigzywac sie
Z umowy, a sposéb prowadzenia firmy nie bedzie zgod-
ny z oczekiwaniami Klausa i Mery Lee, w ciggu trzech lat
moga oni odstgpic¢ od sprzedazy firmy rodzinnej. Dodat-
kowo, w ciaggu wspomnianych trzech lat, Mary Lee i Klaus
beda otrzymywacé miesieczne pensje w ustalonej wysokosci.
W zamian za to zobowigzuja sie¢ do przekazania nowym
wlascicielom firmy wszystkie informacje dotyczace firmy
takie jak: know-how, baza klientéw, dostawcoéw, wspol-
pracownikéw i to co najwazniejsze — tradycyjne receptu-
ry wykorzystywane w produkcji. Na pierwszy rzut oka,
z punktu widzenia nabywcéw, zaproponowane warunki
moga wydawac sie bardzo niekorzystne, wrecz ogranicza-
jace swobode. Jednakze jezeli przyjrze¢ sie blizej propozycji
Klausa i Mery Lee, to biorac pod uwagge, ze sprzedaja dobrze
prosperujaca firme z wieloletnia tradycjq i znaczaca pozycja
na rynku oraz trudng do imitacji filozofig prowadzenia biz-
nesu, wtedy okaze sie, ze jest to bardzo uczciwa i rozsadna
oferta. Dzieki wspomnianym wyzej warunkom obie strony
zyskuja. Klaus i Mery Lee gwarancje, ze dzielo ich zycia
ma szanse na trwanie przez pokolenia, pokolenia innej ro-
dziny. Natomiast kupujace malzenistwo poza budynkami,
urzadzeniami, bazg klientéw itp. otrzyma réwniez to, co jest

najtrudniejsze do wypracowania w biznesie, historie, wia-
rygodnos¢ oraz znakomitg reputacje.

Warto réwniez wspomnie¢ o tym, ze Mery Lee i Klaus
w dniu urodzin swoich synéw zalozyli im fundusze, ktére
po osiagnieciu wieku 25 lat mogli otworzy¢ i tym samym
zacza¢ rozporzadzac zgromadzonymi tam §rodkami pieniez-
nymi. Tym samym otrzymali oni spore $rodki potrzebne np.
na zalozenie wlasnej dzialalnosci. Co do reszty majatku, to
pafistwo Schurmann maja sporzadzony testament.

Jednak zanim dojdzie do jego wykonania, po sprzedazy
firmy rodzinnej, Mery Lee i Klaus chcg poswieci¢ sie swojej
wielkiej pasji, jaka jest hodowla koni. Co ciekawe, w latach
70.180. jako pierwsi sprowadzili do Kanady, konkretnie do
stanu Alberta, konie pochodzace z Polski. Dzisiaj najwiek-
szym marzeniem Panstwa Schurmann jest hodowla koni
andaluzyjskich. Posiadaja juz ogiera tej rasy, a na jesien wy-
bieraja sie do Hiszpanii celem zakupu klaczy hodowlanych.
To, ze Mery Lee i Klaus poza praca w firmie rodzinnej maja
pasje, z pewnoscia utatwia dokonanie decyzji o sprzedazy
biznesu, bo jak sami potwierdzaja — nie jest to latwa decyzja.
Pracowali na sukces rodzinnego biznesu cale zycie i dlate-
go tez trudno jest im przekaza¢ owoc swojej wieloletniej
pracy komus$ obcemu. Nic wiec dziwnego, ze umowa kup-
na-sprzedazy firmy rodzinnej jest skonstruowana w wyzej
opisany sposéb.

Czy rozwiazanie ,sukcesyjne” okaze sie skuteczne? Czas
pokaze. Z pewnoscia jest to bardzo starannie przemyslany
proces sukcesji, z ktérego obie strony moga skorzystaé. Aby
sie przekonac¢, warto bedzie wréci¢ do Kanady za pare lat...

Fot. Mary Lee Schurmann
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Szanse kapitatowe firm
rodzinnych na rynku NewConnect

NewConnect jest liczgcym sie w Europie rynkiem alternatywnym, na ktérym notowane
sg 443 matej i sredniej wielkosci spotki o tgcznej kapitalizacji wysokosci ok. 10,5 mld zt.
W dotychczasowej historii rynku spotki pozyskiwaty w ciggu roku przecietnie 3,53 mln zt
przy srednim koszcie 4,89%. Zmniejszone wymogi formalne zwigzane z debiutem prze-
ktadajg sie na stosunkowo niski — konkurencyjny wobec innych form finansowania —

koszt pozyskania kapitatu®.

dr Alicja Winnicka-Popczyk

Katedra Finansow i Strategii Przedsiebiorstwa,

Uniwersytet todzki

N

Obecnos¢ firm rodzinnych na rynku
NewConnect
Wielowymiarowe badanie aktywnosci firm rodzinnych na
rynku NC przeprowadzil w 2013 r. W. Popczyk, identyfikujac
m.in. obecnoé¢ trzech gléwnych typéw tych podmiotéw:
typ ,A” o duzym stopniu koncentracji wlasnosci, w kto-
rym rodzina dominuje zar6wno w strukturze wtasnosci,
jak i w zarzadzaniu biznesem,
typ ,B”, w ktérym rola rodziny sprowadza sie do nad-
zoru zarzadu dzieki dominacji w strukturze wlasnosci,
a zalozyciele rodzinni wycofali sie z aktywnego zarza-
dzania. Przykladem typu ,B” sa takze firmy przejete wia-
snosciowo przez czlonkéw rodziny niezalozycielskiej,
typ ,C”, w ktérym zalozyciele/przedsiebiorcy rodzinni
dominuja w zarzadzaniu, ale nie posiadaja przewagi
bezwzglednej we wlasnosci; charakteryzuje sie rozpro-
szong strukturg wlasnosci lub obecnoscia w niej inwe-
stora znaczacego, np. venture capital/private equity.
Badanie wykazalo ponadto, iz ,firmy rodzinne na New-
Connect stanowia 68,5% calej populacji, firmy nierodzinne
i prywatne stosownie 22,1% i 9,4%. Wéréd firm rodzinnych
dominuje typ A - 58,1%, typ B stanowi 20,6% a typ C 21,3%
populacji” Jednoczesnie dato sie zaobserwowa¢, ze w wa-
runkach polskich — w niektérych srodowiskach inwestoréw,
makleréw i ludzi zwigzanych z gietda — rodzinno$¢ w biz-
nesie uchodzi za rodzaj ryzyka, co jest odnotowane w pro-
spektach emisyjnych.

Pozyskiwanie srodkéw finansowych

W przypadku finansowania firm rodzinnych na rynku
NewConnect mamy do czynienia z polgczeniem racjonal-
nie pomy§lanego i zorganizowanego sposobu generowania

kapitalu ze specyficzna, efektywna i ekspansywna forma
przedsiebiorczosci o wyrazistej, silnej kulturze organizacyj-
nej. Polaczenie to moze przynies¢ nadzwyczaj zadowalajace
rezultaty pod warunkiem posiadania przez przedsiebior-
stwa odwaznej, jasnej wizji rozwoju oraz nieodpartej woli
jej konsekwentnej realizacji. Ponadto dla biznesu rodzinne-
go ogromna zaleta alternatywnego systemu obrotu moze
okazac¢ sie ograniczona w poréwnaniu z gielda ingerencja
w sfere prywatnosci, zwlaszcza na plaszczyznie finanso-
wej. Gwarantuje to m.in. mozliwo$¢ przeprowadzenia ofer-
ty prywatnej. Zaprezentowane ponizej przedsiebiorstwa
ilustruja skale przemian dokonanych za sprawa decyzji
o przystapieniu do notowan na ,malej gieldzie”. Wszystkie
dane liczbowe prezentowane w ponizszych tabelach zostaty
opracowane na podstawie Statystyki roczne za lata 2007-2013,
www.newconnect.pl

PGS Software SA — firma rodzinna typu A
Firma PGS Software SA zostala zalozona w 2005 r. jako sp61-
ka jawna przez Pawta Gurgula. Od 2006 r. nowym udzialow-
cem firmy zostal Wojciech Gurgul, ktéry po przeksztalceniu
firmy w spotke akcyjng w 2008 r. zostal prezesem jej zarzadu.
Od 2008 r. spéltka notowana jest na NewConnect. Obecnie
bracia tworza zarzad spétki. Wojciech Gurgul jest wlascicie-
lem 42,93% akcji dajacych mu 45,13% gloséw, Pawel Gurgul
posiada 42,94% akcji uprawniajacych do 45,14% gloséw.

PGS Software SA jest liczacym sie na rynku przedsie-
biorstwem sektora IT tworzacym oprogramowanie na za-
mowienie, gtéwnie dla klientéw z Europy Zachodniej i USA.
Firma $wiadczy uslugi outsourcingowe w bardzo szerokim
zakresie, poczawszy od tworzenia aplikacji dopasowanych
do indywidualnych potrzeb klientéw, poprzez wdrozenia
poszczegdlnych produktéw, az po dlugofalowe wsparcie
techniczne i rozwojowe’.

W okresie szesciu lat obecnosci na rynku NC firma po-
zyskala na finansowanie rozwoju tacznie ponad 136 mln z1,
osiggajac na koniec 2013 r. kapitalizacje na poziomie
92 min zt.
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Wielko$¢ emisji akcji oraz kapitalizacja firmy w latach
2009-2013

Wielkos$¢ emisji Kapitalizacja na koniec

e (w mln zt) okresu (w mln zt)
2009 26,75 12

2010 26,75 13

2011 2743 25

2012 27,64 71

2013 27,80 92
Razem 136,37 =

Przychody spotki w 2012 r. wzrosty do 357% stanu z 2008 r.,
a do ponad 474% poziomu z 2007 1. (przed wejsciem na NC).
W tym samym czasie zysk netto wzrést az do 361%. Celem
strategicznym firmy jest nieustanny, dynamiczny wzrost reali-
zowany droga akwizycji i budowania sieci partnerskich oraz
utrzymanie wysokiego poziomu rentownoéci EBIT - 18-20%.

Admiral Boats SA - firma rodzinna typu B
Admiral Boats SA jest firma rodzinna typu ,B”, gdyz rodzina
zalozycieli dominuje we wlasnosci — posiada 93% gloséw
w walnym zgromadzeniu akcjonariuszy, w zarzadzie nato-
miast jedynym przedstawicielem rodziny jest Paulina Kleba
- pelni funkcje wiceprezesa zarzadu.

Admiral Boats jest producentem i dystrybutorem 1o-
dzi. Wyroby firmy cechuje wysoka jakos¢, bezpieczenstwo
i konkurencyjna cena. W 2011r. oferta zostala rozszerzona
do 25 modeli. Firma nawiazala wspoéliprace z najwiekszymi
importerami lodzi z Holandii, a takze z dwoma posredni-
kami z Norwegii, co pozwolilo jej na znaczace zwiekszenie
sprzedazy. Po zakonczeniu modernizacji zakladu moce pro-
dukcyjne wzrosng do poziomu ok. 1500 fodzi*.

W okresie trzech lat obecnosci na rynku NC firma pozy-
skata na finansowanie rozwoju lacznie 146 min zl, osiagajac
na koniec 2013r. kapitalizacje na poziomie 68 min zl.

Wielkos¢ emisji akcji oraz kapitalizacja firmy w latach
2011-2013

Wielkos$¢ emisji Kapitalizacja na koniec

Rl (w mln zt) okresu (w mln zt)
2011 38,08 29
2012 38,08 38
2013 70,38 68
Razem 146,54 =

Przychody spoétki w roku 2012 wzrosly do ponad 227%
poziomu z roku 2011, a do ponad 837% stanu z roku 2010
(przed wejsciem na NC). W tym samym czasie zysk netto
wzrést do ponad 375%.

Pharmena SA - firma rodzinna typu C

Pharmena SA powstala z inicjatywy Jerzego Gebickiego, pro-
fesora Politechniki L.odzkiej, ktéry posiada 17,90% udzialu
w akcjonariacie Spéiki i tyle samo udzialu w glosach. Pelni

funkcje przewodniczacego rady nadzorczej. Prezes zarzadu,
Konrad Palka, jest zieciem profesora Gebickiego i posiada
11,99% udzialu w akcjonariacie spéiki i tyle samo udziatu
w glosach. Lacznie w posiadaniu rodziny jest ok. 30% udzia-
tu w strukturze wlasnosci.

Na poczatku celem dzialalnosci firmy bylo komercjali-
zowanie odkrycia naukowego w dermatologii, dokona-
nego przez zesp6l profesora Gebickiego. Wprowadzenie
pierwszych produktéw opartych o wyniki odkry¢ nastapito
w 2003 r. Obecnie dermokosmetyki oferowane przez firme to
produkty oparte na opatentowanej w pietnastu kluczowych
krajach Europy substancji czynnej. Ze wzgledu na ztozonos¢
procesu i zaawansowang technologie produkcja jest w ca-
losci realizowana przez podmioty zewnetrzne. Produkty
dostepne sa tylko w aptekach.

Drugim obszarem dzialalnosci spéiki s prace naukowo-
-badawcze, obecnie prowadzone samodzielnie w Stanach
Zjednoczonych i Kanadzie. Koncentruja sie na opracowaniu
innowacyjnego na skale Swiatowg leku przeciwmiazdzyco-
wego nowej generacji°.

W okresie szesciu lat obecnosci na rynku NC firma pozy-
skata na finansowanie rozwoju lgcznie ok. 41 min zl, osia-
gajac na koniec 2013 r. kapitalizacje na poziomie 157 min zt.

Wielkos¢ emisji akcji oraz kapitalizacja firmy w latach
2008-2013
Rok Wielkos$¢ emisji Kapitalizacja na koniec

(w mln zt) okresu (w mln zt)

2008 6,25 152

2009 6,25 172

2010 6,25 163

2011 6,25 166

2012 7,04 43

2013 8,80 157
Razem 40,84 =

W 2012r. firma osiggneta przychéd do 173% poziomu
z roku 2008 oraz do 207% poziomu z roku 2007 (przed wej-
$ciem na NC). W tym samym okresie zysk netto wzrést do
ponad 692%.

Wydaje sie, ze rynek NC jest korzystnym miejscem po-
zyskiwania kapitalu dla przedsiebiorstw rodzinnych, cze-
go dowodem jest ich wysoki udzial w notowaniach oraz
wyrazna jakosciowa zmiana funkcjonowania wkrétce po
przystapieniu do obrotu, potwierdzona w analizowanych
firmach chociazby skalg wzrostu przychodéw, zyskéw netto
oraz kapitalizacji.

! Przewodnik po rynku NewConnect, http://www.newconnect.pl/
pub/dokumenty_do_pobrania/GPW_Przewodnik_NC.pdf oraz Sta-
tystyki roczne za lata 20072013, www.newconnect.pl

2 W. Popczyk, Przedsiebiorstwa rodzinne w otoczeniu globalnym.
Analiza poréwnawcza ekspansji miedzynarodowej firm rodzinnych
inierodzinnych z rynku NewConnect, Wydawnictwo Uniwersytetu
Loédzkiego, £6dz 2013, s. 134.

3 Profile badanych spétek, http:/www.newconnect.info/spolki

* tamze

° tamze
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Przywrocic

etos przedsiebiorczosci

Firma rodzinna to marka! To hasto kampanii spotecznej, realizowanej w ramach projektu

Firmy Rodzinne 2.

Matgorzata Maczynska
koordynator Projektu Firmy Rodzinne,
gtéowny specjalista w Polskiej Agencji

Rozwoju Przedsiebiorczosci

lat temu zmiany systemowe umozliwily rozwoéj

przedsiebiorczosci w Polsce. Jak grzyby po desz-

czu powstawaly firmy, ktérych poczatkiem byt
czesto garaz ich wlasciciela albo slynne ,szczeki”. W duzej
czesci byly to firmy, ktére z czasem, czesto wielkim wysil-
kiem calej rodziny, przeksztalcily sie w dobrze funkcjonujace
biznesy. To one stworzyly podwaliny nowej gospodarki.

Czy jednak zostalo to docenione? Czy mozemy mowic,
ze przywrécony zostal etos przedsiebiorczosci, szacunek dla
pozytywistycznej pracy ludzi, ktérzy ,wzieli sprawy w swo-
jerece”? Jak przedsiebiorcy sa postrzegani przez spoleczen-
stwo, przedstawicieli wladzy, media?

Niestety, czasem mam wrazenie ze niewiele sie zmienifo
od czaséw PRL-u. Wéwczas osoba prowadzaca wlasny biz-
nes okreslana byta jako prywaciarz, badylarz, prywatna ini-
cjatywa. Teraz takich epitetéw sie nie uzywa, ale w dalszym
ciggu przedsiebiorca to kto§ podejrzany — pewnie nieuczci-
wie sie dorobil (wiadomo, pierwszy milion trzeba ukras¢),
nie placi podatkéw, wykorzystuje pracownikéw, zatrudnia
ich na umowy $mieciowe — czyli mamy do czynienia z osob-
nikiem, ktérego trzeba mie¢ na oku, skontrolowac, sprawdzié
papiery...

Warto zmienic ten stereotyp — a firmy rodzinne w proce-
sie przywracania szacunku dla pracy przedsiebiorcéw moga
i powinny odegra¢ wazng role. Dlaczego? Przyjrzyjmy sie
hastom naszej kampanii.

Jestesmy trzonem gospodarki

W zaleznoéci od przyjetej definicji firmy rodzinnej stanowia
od 36 do 78% wszystkich firm sektora MMSP. Gdyby w tej
statystyce uwzgledni¢ réwniez rodzinne gospodarstwa rol-
ne okazatoby sie, ze prawie 90% drobnych przedsiebiorcow
to firmy rodzinne. Teraz jest to dla mnie oczywiste, ale dopie-
ro kilka lat temu, gdy zaczelam interesowac sie ta tematyka,
odkrytam ze zdumieniem, jak czesto korzystam z ustug firm
rodzinnych — tych mikro, jak na przyklad sklepik na rogu,
osiedlowy gabinet kosmetyczny i tych calkiem sporych, jak

JESTESMY TRZONEM
GOSPODARKI,

TWORZYMy
MIEISCA PRACY,

BUDUEMY
A
WARTOSCiacy,

Nasze hasta, roll-upy i zespot projektu na wroctawskich
u-Rodzinach 2013.

Od lewej: Ewa Borucka, biuro sieciowania, Magda Kmak, biuro
FR2, Karina Knyz-Grzywa, koordynator ds. szkolen, Alicja
Wejner, biuro kampanii spotecznej, medidow i PR

supermarkety Piotr i Pawel, klinika Enel-Med, lodziarnia
Grycana. Ze jezdze autobusami rodzinnej firmy Solaris,
podziwiam meble Arino House, na dobry obiad wybieram
sie do jednej z restauracji nalezacej do rodziny Kreglickich,
nosze torebki od Batyckiego, w Tlusty Czwartek to zawsze
do Bliklego...

Tworzymy miejsca pracy

Firmy rodzinne zapewniaja byt nie tylko rodzinie wiascicieli
— daja prace ogromnej czesci spoleczenistwa. W zaleznosci od
definicji zatrudniajg od 20 do ponad 50% ogétu pracujacych.

Budujemy na wartosciach

Firma rodzinna rzadko kiedy jest zakladana z myslg o szyb-
kim dorobieniu sie. Na ogo6l jest to pomyst na zycie, czesto
z my$la o nastepnym pokoleniu. Zeby jednak firma trwata,
trzeba budowa¢ na solidnych podstawach — jak rzetelnos¢
i uczciwosé, oferowanie dobrego, wartego swojej ceny pro-
duktu, szacunek dla klienta i dla pracownikéw. Tak buduje
sie marke, zdobywa renome, co pomaga przetrwac na coraz
bardziej konkurencyjnym rynku. Jak méwi prof. A. Blikle,
wlasciciel firmy rodzinnej w piatym pokoleniu, ,nie wolno
nigdy poswieci¢ wizerunku, renomy firmy dla zysku”.

Osadzeni na tym, co cenne w tradycji,
patrzymy daleko w przysztosc

W wiekszosci firm rodzinnych docenia sie dorobek po-
przednich pokolen. Jednak szacunek dla tradycji nie moze
paralizowa¢ — aby przetrwag, firmy musza wykorzystywaé

Fot. Matgorzata Zawadka
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Salon meblowy Arino House. Na znak
tego, ze ich firma buduje marke firm
rodzinnych, Kamila i Natalia Nikonczuk
prezentujg znak Firma Rodzinna

pojawiajace sie szanse, by¢ otwarte na nowe mozliwosci.
Polgczenie tradycji z nowoczesnoscig to trudne wyzwanie
— zaréwno dla nestoréw, przywiazanych do sprawdzonych
wzorcow, jak i dla sukcesoréw, ktérzy chcieliby firme wpro-
wadzi¢ na nowe tory. To wlasnie firmy rodzinne, funkcjo-
nujace od kilku pokolen, sg no§nikami wartosci, na ktérych
budowa¢ moga kolejne pokolenia — adaptujac je do wyma-
gan wspolczesnego Swiata.

Firmy rodzinne réwniez w inny, mniej wymierny sposéb
przyczyniaja sie do rozwoju kraju. Rodzina to miejsce, gdzie
wychowuje sie dzieci, ksztaltuje ich postawy. Jesli dziecko
widzi aktywno$c¢ rodzicow, to jest to dla niego wzorzec po-
stepowania. Dziedziczy nie tylko gen przedsiebiorczoéci, ale
od malego nasigka przekonaniem, ze w zyciu trzeba dzia-
ta¢, Ze nic nie przychodzi samo. Nie zawsze mlody czlowiek
przejmuje firme rodzicéw — czesto nestor nie jest gotowy
wycofac sie z czynnego zycia zawodowego w momencie,
gdy dziecko czuje sie przygotowane do samodzielnego pro-
wadzenia biznesu albo syn czy cérka maja inne zaintereso-
wania. Mlodzi ludzie zaczynaja wiec prace na wlasny rachu-
nek, zakladajg swoje firmy, zdobywaja doswiadczenia. Ale
nawet jesli wybiora inng przysztosé niz bycie przedsiebiorca
— kariere naukows, artystyczng, dzialalnos¢ spoleczng, czy
po prostu prace u kogo$ — wyniesiona zdomu postawa spra-
wia, ze potrafig bardziej Swiadomie planowaé swojg przy-
szloé¢. Ksztaltowanie postaw przedsiebiorczych to ogromny
wklad firm rodzinnych w przyszlos¢ kraju, gdyz aktywni,
$wiadomi swoich celéw obywatele, to silne spoteczenstwo
i dobrze rozwijajaca sie gospodarka.

Jak media postrzegaja firmy rodzinne
Jesli wiec firmy rodzinne tak wiele znacza w gospodarce,
to dlaczego media poswiecaja im tak malo uwagi? Wpraw-

Firma ,Glinkowski” od ponad 50 lat produkuje znane na catym swiecie powozy konne.
Na zdjeciu od lewej: Henryk Glinkowski, zie¢ zatozyciela firmy Walentego Kotaka,
z synami: Krzysztofem, Damianem i Hubertem

dzie powoli sie to zmienia, o firmach rodzinnych zaczyna
sie mowi¢, ale wcigz zbyt malo, zeby fakt istnienia tej grupy
przedsiebiorcéw przebil sie do powszechnej swiadomosci.

Zeby lepiej zrozumie¢ przyczyny tego stanu rzeczy na
poczatku projektu Firmy rodzinne 2 przeprowadzono bada-
nie rodowiska dziennikarskiego. Ze wzgledu na niewielka
probe badawcza — kilkunastu przedstawicieli mediéw lokal-
nych i ogélnopolskich z prasy, radia i telewizji, zajmujacych
sie tematyka ekonomiczng — wysnuwanie daleko idacych
wnioskéw byloby nieuzasadnione, niemniej jednak wyniki
warte sg przemyslenia.

Badanie wykazalo, ze w swiadomoéci dziennikarzy firma
rodzinna nie funkcjonuje jako odrebna kategoria. Proszeni
0 oszacowanie, jaki procent firm stanowig firmy rodzinne,
badani w pierwszym odruchu stwierdzali, Ze to grupa mato
znaczaca, nie majaca wiekszego znaczenia dla gospodarki.
Sklonieni do glebszego zastanowienia zmieniali jednak zda-
nie, przyznajac, ze moze to by¢ nawet wiecej niz potowa
wszystkich firm, gdyz gros firm w Polsce to firmy mikro
i male, a takie wlasnie sa firmy rodzinne. Jednak fakt ro-
dzinnoéci nie jest, wedlug przedstawicieli mediéw, niczym
szczegolnie istotnym.

Jednoczeénie dziennikarze przyznaja, ze gdy dostaja zle-
cenie na realizacje reportazu z tzw. Polski powiatowej, to
wilasnie firmy rodzinne dostarczaja najlepszych przykladéw.
Przytaczano liczne przyklady, jak np. firmy rodzinnej z Go-
stynia, najwiekszego w Europie producenta bryczek. Jednak
fakt, ze to wlasnie firmy rodzinne sa kopalnig tematéw, nie
sklanial badanych do refleksji. Jak stwierdza autor raportu
z badania, Jerzy Gluszynski z firmy ProPublicum, mamy do
czynienia z osobliwg sytuacja — dziennikarze widza poszcze-
golne drzewa (firmy rodzinne), ale nie chcg widzie¢ lasu
(kategorii firm rodzinnych). Nie widza wiec powodu, dla

Fot. Bogdan Marciniak
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ktérego media mialyby sie interesowac firmami rodzinnymi
jako odrebnym bytem.

A jakie sg, zdaniem przedstawicieli mediéw, firmy ro-
dzinne? Zdaniem badanych, wiekszos¢ firm powstaje
wlasnie jako firmy rodzinne - to naturalny etap rozwoju
firmy. Niektérym z nich udaje sie osiagnac sukces i rozwi-
ng¢ dziatalnosé¢, wiekszos¢ natomiast pozostaje na niskim
etapie rozwoju. W takim rozumieniu firmy rodzinne to
albo poczatkowe stadium istnienia albo konsekwencja bra-
ku biznesowego sukcesu firmy, ktéra nie potrafila ,odbié
sie od swojej rodzinnosci”. Firma rodzinna wiec to firma
zachowawcza, malo nowoczesna, niechetna do zmian, nie-
innowacyjna, dzialajgca na lokalnym rynku, stosujgca proste
formy zarzadzania. Te natomiast, ktérym uda sie odnies¢
sukces, przyjmuja sposob dzialania korporacji i tracg swoéj
rodzinny charakter.

Jak walczy¢ ze stereotypem
Opisany powyzej stereotyp, funkcjonujacy w swiadomosci
dziennikarzy, jest krzywdzacy zaréwno dla malych, jakidla
duzych firm, ktére wraz z rozwojem wcale nie muszg tra-
ci¢ wartosci, charakterystycznych dla firm rodzinnych. Jak
jednak z nim walczy¢?

»Sprzeda¢” mediom tematyke firm rodzinnych nie jest
fatwo — jak bowiem atrakcyjnie pokazaé rozwéj firmy, osig-
gniety codzienna, rzetelng praca? Latwiej zainteresowac
czytelnika skandalem, aferg korupcyjna, ludzka tra-
gedia. Mozna sie na to zzymac, ale wspélczesne
media zywig sie takimi wlasnie informacjami ‘

-1 to pewnie sie nie zmieni. Jednak, wstu-
chujac sie w oczekiwania dziennikarzy,
mozna sprawié, ze beda oni chetniej

i czesciej siegali po tematyke firm ro-
dzinnych.

Co wiec nalezy robi¢? Przede wszyst-
kim tworzy¢ silne, wspierajgce sie orga-
nizacje. W Polsce dziala wprawdzie IFR,
FFR, IBR ale ich oddzialywanie jest, jak
wida¢, doé¢ ograniczone, gdyz dziennikarze
zgodnie twierdzg, ze nie ma lobby firm rodzin-
nych, struktur, organizacji, projektéw, dzialan. Krét-
ko méwiac, zdaniem badanych, firmy rodzinne nie maja
jeszcze swojego Lewiatana czy BCC. Organizowanie co rok,
z coraz wiekszym rozmachem, ogélnopolskiego spotkania
u-Rodziny nie wystarcza — wazne jest uruchomienie inicja-
tyw w regionach i zainteresowanie nimi mediéw.

Badani zwracali réwniez uwage, ze w firmach rodzin-
nych brak jest ,medialnej kultury”. Jak méwi jeden z re-
spondentéw ,jak juz uda mi sie znalez¢ jaka$ nieograng
twarz i przyjade do takiego goscia, zeby powiedzial co$
o swojej firmie to on sie kryguje i przekonuje, ze u niego
nic ciekawego nie ma i podpowiada jaki$ wiekszy zaklad
w okolicy”. Duze firmy dbajg o relacje z mediami, inwestuja

Firmy
rodzinne
muszg nauczyc sie
promowac siebie
i swoja rodzinnos¢.

B Y SRR

Agnieszka Kreglicka z bratem Marcinem i mezem Piotrem
Petryka od 25 lat zapraszajg do stotu — obecnie prowadza
w Warszawie osiem restauracji oraz firme cateringowa.
Na zdjeciu Agnieszka, Marcin (pierwszy od lewej) i Piotr
w restauracji Forteca

w dzialania promocyjne, chca sie pokazywaé — mate nie maja
na to funduszy, a jak juz dziennikarz zglasza sie sam, to nie
chcg z nim rozmawiaé, bo boja sie, ze zostana tendencyjnie
opisane i nie beda mialy jak sie bronic.

Ciekawym pomyslem, zgltoszonym przez jednego z ba-
danych, jest powolanie sieci regionalnych konsultantéw
medialnych, ktérzy pelniliby role posrednikéw miedzy me-
diami a matymi firmami rodzinnymi. Dziennikarzom latwiej
byloby dowiadywac sie o ciekawych tematach, a matym fir-
mom, nieobeznanym z mediami, posrednik taki dawalby
poczucie bezpieczenstwa, podpowiadat jak sie zaprezento-
wa¢, informowat z kim warto rozmawia¢, pomagat
obronic¢ sie przed naduzyciami mediéw.

Resumujac: najwazniejsza jest obec-
nie samoorganizacja Srodowiska firm
rodzinnych - stworzenie swojej repre-
zentacji, nagréd, tytuléw, rankingoéw,
wydawnictw, sieci doradcéw medial-
nych. Wazne jest aby powstala zaprzy-
jazniona grupa dziennikarzy, zainte-
resowanych tematem, zapraszanych
na organizowane przez rodzinnych
wydarzenia — wowczas jest szansa na za-
istnienie w mediach. Warto wzorowac sie na
dziatalnoéci reprezentacji biznesowych duzych
firm. I co bardzo wazne — firmy rodzinne musza na-
uczy¢ sie¢ promowac siebie i swoja rodzinnosé! Aby prze-
kona¢ media, ze FIRMA RODZINNA TO MARKA trzeba
by¢ samemu o tym przekonanym i wyzby¢ sie nadmiernej
skromnosci. Nie warto umniejsza¢ swoich osiggnie¢ — trzeba
sie zacza¢ nimi chwali¢!

Zapoczatkowana w ramach projektu kampania spolecz-
na Firma rodzinna to marka moze pomoéc — ale wypromowanie
marki nie uda sie bez wsparcia i zaangazowania samych
zainteresowanych. Wazne sg przyklady z zycia, informacje
o wydarzeniach, spotkaniach, refleksje, spostrzezenia — to
wszystko, co przekona dziennikarzy, ze firmy rodzinne to
JEST temat dla mediow.

Koordynatorka kampanii jest Matgorzata Zawadka (tel. 669 080 260, malgorzata.zawadka@firmyrodzinne.pl)
Dzielmy sie pomystami i doswiadczeniami — marke i srodowisko firm rodzinnych w Polsce warto budowac wspdlnie.
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Spotkania mentoringowe

Kolejne firmy rodzinne podzielity sie z nami
Swojg historig i doswiadczeniem. Tym ra-
zem spotkania mentoringowe odbyty sie
w Poznaniu i Rzeszowie. Goscilismy w fir-
mach: Vox, V&P oraz Koral.

VOX ,Rozwdj firmy oparty o innowacje”
Pierwsze czerwcowe spotkanie odbylo sie w wyjatkowym
miejscu Poznania, w Concordia Design — centrum kreatyw-
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Voelkel-Krokowicz. To wlasnie ona razem ze swoim ojcem,
Piotrem Voelkelem, opowiadala o rodzinnym biznesie.

Gléwnym tematem spotkania byt rozw6j firmy oparty o in-
nowagje. Dlatego duzo uwagi poswiecono, by wyjasni¢ czym
w ogole jest innowacyjnos¢ i w jakiej formie zostala wpro-
wadzona zaréwno do Concordii, jak i do grupy kapitalowej
Vox. Opowiadata o tym Ania Wréblewska, ktéra z rodzing
Voelkeléw pracuje od dziesieciu lat.

Spotkanie w firmie Vox nie moglo oby¢ sie bez poruszenia
tematu sukcesji, ktéra przeprowadzono tam dokladnie rok
temu. Na poczatku czerwca, Piotr Voelkel przekazat kierow-
nicze stery swojemu synowi, Piotrowi Witowi Voelkelowi.
Uczestnicy spotkania byli bardzo ciekawi jak udalo sie to
zrobié¢. Kazdy podswiadomie czul, ze kiedys tez przyjdzie
mu zmierzy¢ sie z tym wyzwaniem. Piotr Voelkel nie dat
gotowej recepty, ale przyznal, ze bardzo pomocna okazala
sie wspotpraca z coachem.

V&P ,Budowa i rozwdj marki — profesjonalny

marketing”

Podczas tego spotkania prezes grupy V&I, Katarzyna FLa-
kinska oraz zaproszeni przez nig goscie podpowiadali ro-
dzinnym, m.in. jak budowa¢ marke i jak jg wycenié. Kata-
rzyna Lakifiska ma w tym temacie duze doswiadczenie. Po
ukonczeniu studiéw na kierunku historia sztuki, przez dtugi
czas pracowala za granica w kilku agencjach reklamowych.
Wiedza i umiejetnosci, ktére tam zdobyla pozwolily jej zbu-
dowa¢ wlasng firme w Polsce. Jak sama podkreslata, bardzo
wazne bylo dla niej, by bylo to przedsiewziecie efektywne,
ale nigdy efekciarskie. Przekonywala wszystkich rodzin-
nych, ze w budowaniu §wiadomosci marki bardzo wazna
jest autentycznoé¢. Nie mozna bowiem proponowac klien-
tom czego$, czego nie ma.

Wystapienie prezes Lakinskiej pobudzitlo publicznosé
do zadawania pytan. Jedno z najczesciej powtarzanych do-
tyczylo obawy przed wysokimi kosztami reklamy produk-
tu czy uslugi, ktéra jest niezbedna w procesie budowania
marki. Wedlug Katarzyny bakinskiej w ogdle nie powinny
istnie¢ takie watpliwoéci. Nie chodzi bowiem o to, jaki mamy
budzet, ale o to, jak go wykorzystamy. Padlo tutaj poréow-
nanie, ze z reklamag jest jak z organizacjg przyjecia. Mozna
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zaprosi¢ znajomych do domu, poczestowac¢ ich winem i se-
rem, i jednoczesénie $wietnie sie bawi¢. Ale mozna réwniez
wydac wielki bankiet, na ktérym czestowac bedziemy wy-
kwintnymi potrawami, a ktéry bedzie nudny i nie wywotla
entuzjazmu zaproszonych gosci.

KORAL ,Koralowe 35 lat!”

Firma Koral powstala w 1979 roku. Zalozyt ja Jézef Koral
wraz ze swoim bratem, Marianem. Siedziba firmy znajduje
sie w Nowym Saczu, jednak Koral posiada tez swoje zaklady
w Limanowej i Rzeszowie. Dzisiaj firma zarzadza drugie po-
kolenie rodziny. Tato uwaznie obserwuje poczynania swoich
dzieci i ziecidw.

Podczas spotkania mieliémy niezwykla okazje obejrze¢
wszystkie spoty reklamowe firmy Koral, ktére kazdego lata
ukazywaly sie w ogélnopolskiej telewizji.

Niesamowicie interesujgcym punktem spotkania bylo
zwiedzanie fabryki produkcyjnej. Wszyscy poczuliSmy sie
jak dzieci w krainie zabawek. Przed wejsciem musielismy
jednak dopelnié¢ wszelkich wymogéw zwiazanych z bezpie-
czefistwem sanitarnym BHP. ZalozyliSmy specjalne stroje
ochronne, w ktérych wygladaliémy dos¢ oryginalnie, co
mozna zobaczy¢ na zdjeciu.

Zwiedzanie fabryki zakonczyto sie niezwykla degustacja
lodéw prosto z maszyny. Uwierzcie, ze smakowaly zupel-
nie inaczej niz te mrozone. Mialy niezwykle kremowy smak
i wprost rozplywaly sie w ustach jak kremowa pianka. Kto
nie prébowal, niech zatuje!

Serdecznie zapraszamy na kolejne spotkania mentoringo-

we. Szczegobly na stronie projektu www.firmyrodzinne.eu

Malgorzata Stromczynska,
Asystentka Koordynatora Sieci, zespdt Projektu FR2

Fot Fumd‘aqa Firm Rodzinnych
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Zabrania sie narzekac

O swojej firmie opowiada jej wtasciciel — Janusz Kasztelewicz.

Urszula Hoffmann

trenerka pracy z opowiescia, specjalistka
Counsellingu Gestalt, wspotautorka ksigzki
.Moja historia, moja firma — portrety polskich
przedsiebiorcow rodzinnych”

ozna powiedzie¢, ze w Sadeckim Bartniku praca

wre jak w ulu. W pierwszy weekend lipca odbedzie

sie u nas XXIII Biesiada u Bartnika. Ta dwudniowa
impreza gromadzi rokrocznie blisko 15 tys. gosci. Bogaty
program zawiera konferencje naukowe z udziatem wybit-
nych naukowcéw, wyklady, panele dyskusyjne oraz natu-
ralnie liczne wystepy artystyczne.

Przygotowanie takiej imprezy kosztuje nas zawsze bar-
dzo duzo wysilku, ale uwazamy, ze warto, bo jest to dosko-
nala promocja naszej firmy, promocja etykiety i marki.

Firma ,Sadecki Bartnik” jest zarejestrowana na moje na-
zwisko, ale teraz chcemy jg przeksztalci¢ w spétke prawa
handlowego, aby naszym dorobkiem, wladzg i obowigzkami
podzieli¢ sie z synami. Juz teraz dzialamy bardzo mocno
cala rodzina: ja, zona i nasi dwaj synowie. Tomasz przejat
na siebie nadzorowanie czesci turystycznej i Swietnie sobie
z tym radzi.

Krzysztof jest nasza prawa reka jesli chodzi o pasieke. Do-
glada 1,5 tys. rodzin pszczelich, organizuje prace ludzi w pa-
siece, a ostatnio zaangazowal si¢ mocno w handel miodem.
Uczestniczy w targach w Europie i na $wiecie i nawiazuje
tam kontakty. Mamy duzy potencjal, surowce i mozliwosci
przetworcze i dlatego szukamy nowych rynkéw zbytu. Na-
sze miody mozna teraz kupi¢ w Anglii, Irlandii i Chicago,
a prowadzone sa rozmowy z Arabami i Japoficzykami. Na
przetomie roku zrobilismy 4 wysytki do Chin. Chiny rozwija-
ja sie teraz bardzo intensywnie, ro$nie tam ilo$¢ bogatych lu-
dzi, ktérzy uwazaja, ze to, co zagraniczne jest lepsze i chetnie
kupuja nasze miody. Chcemy wykorzystac ten boom, bo nie
wiemy ile on potrwa, a to wielki kraj i ogromne mozliwosci
eksportowe.

Krzysztof byt sze$¢ miesiecy na praktyce w Australii. Pra-
cowal w pasiece, w ktdrej bylo 9 tys. rodzin pszczelich i tam
przeszedl prawdziwy chrzest bojowy. Sam przyznaje, Ze ten
pobyt bardzo mu sie przydaje w obecnej pracy.

Praca pszczelarza nie jest fatwa. Im bardziej nowoczesne
rolnictwo i wiecej srodkéw ochrony roélin, tym trudniejsze
warunki dla pszczél, ktére musza zy¢ i pracowac w skazo-
nym $rodowisku. Drugim ich wrogiem jest warroza, maty
szkodnik wielkosci gtéwki od szpilki, ktéry zywi sie krwia
pszczoly. Jego rozwdj osobniczy odbywa sie na larwach i po-
czwarkach i powoduje, ze pszczoly rodza sie niezdolne do

Tomasz, Anna, Janusz i Krzysztof Kasztelewiczowie

zycia i sg wyrzucane z ula. Jeéli pszczelarzowi nie uda sie
tego zwalczy¢, to po 3—4 latach dochodzi do catkowitej zagla-
dy rodziny. Hodowcom udato sie wyselekcjonowac pszczoly
bardziej lagodne i miodne, ale z biegiem czasu maja réwno-
cze$nie mniejsza odpornosé na choroby. Mozna powiedziec,
ze pszczola jest papierkiem lakmusowym §rodowiska. Albert
Einstein powiedzial, ze gdy zginie ostatnia pszczola, ludz-
kosci pozostang tylko 4 lata zycia. Dlatego my pszczelarze
moéwimy o tym gloéno, zeby $wiat sie opamietal zanim be-
dzie za p6zno. Od 2 lat jestem prezesem Stowarzyszenia
Pszczelarzy Zawodowych i staram sie wszedzie nagtasnia¢
te tematy, zeby chronic¢ pszczoly. Robimy wszystko, aby i na-
stepne pokolenia znaly smak miodu.

Sadecki Bartnik rozwija sie dobrze. Mamy duza pasie-
ke, hodowle matek, skup, konfekcjonowanie i sprzedaz
miodu w kraju i za granica, czes¢ turystyczng z réznymi
warsztatami, degustacja miodéw, organizujemy imprezy
integracyjne, mamy zagrode ze zwierzetami i plac zabaw dla
dzieci. Goscie sa zadowoleni, codziennie mamy ok. 4-5 wy-
cieczek autokarowych i oczywiscie gosci indywidualnych.
Aby to wszystko sprawnie dzialalo, wymaga odpowiedniego
nadzoru i nieustannej pracy. Marzy mi sie, zeby powoli obaj
synowie mogli przejac juz te obowiazki, a my z matzonka
zeby$smy mieli wiecej czasu dla siebie. Wierze, ze kiedys tak
sie stanie, a na razie nad wejéciem do zaktadu powiesitem
tablice: Zabrania sig¢ narzekaé. I to jest przeslanie, ktérego
chce sie trzymacé.
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W poszukiwaniu firm rodzinnych —
z dziennika wtasnych obserwacji

Dotychczasowe badania nie stwierdzajg jednoznacznie, czym jest i czym wyrdznia
sie marka firm rodzinnych od tych ,nierodzinnych” Czy nazwisko wtasciciela badz
zatozyciela przedsiebiorstwa umieszczone w nazwie wptywa na swiadomosc¢ kon-
sumenta i wzrost jego zaufania do w ten sposob kreowanej marki? A moze wtasnie
nazwisko w nazwie rzeczywiscie jest kluczem do sukcesu?

Marietta Lewandowska

Instytut Biznesu Rodzinnego, studentka
Uniwersytetu Ekonomicznego
(Wirtschaftsuniversitat Wien) we Wiedniu

Spostrzezenia corki z firmy rodzinnej

Aby lepiej zrozumie¢, co motywuje konsumenta w wy-
borze produktéw czy ustug, sama wybratam sie na spa-
cer ulicami Poznania. Chcialam przekonac sie, czy firmy
rodzinne eksponuja swoje korzenie, czy umieszczajac
w nazwie przedsiebiorstwa nazwisko zalozyciela (badz
wlasciciela) chca w ten sposéb wyr6znic sie na tle pozo-
statych firm?

W poznanskim Starym Browarze jest sporo firm, kt6-
rych marka ma wpisang w nazwe obietnice wlasciciela:
m.in. dzialajgca na coraz wieksza skale cukiernia SOWA,
lodowe imperium Grycana, firma odziezy skérzanej
Ochnik, czy dzialajace w tej samej branzy firmy Wittchen
i Lasocki. Idac dalej zatrzymatam sie przed delikatesa-
mi Alma, Kredensem Krakowskim, firmg APART oraz
YESem, o ktérych takze wiemy, ze sa rodzinne! Czy jest
jakas logika stojaca za decyzja, kiedy umiesci¢ nazwisko,
akiedy jednak jakas nazwe wlasnag? Zamyélitam sie... co
DLA MNIE znaczy nazwisko wlasciciela w nazwie? Jakie
sa moje skojarzenia? Co ja czuje gdy stysze, ze marka jest
tozsama z jaka$ rodzina?

Rozejrzalam sie jeszcze raz po sklepach. Doszlam
do wniosku, ze jednym z najbardziej sztandarowych
przykladéw firmy rodzinnej, ktéra eksponuje swoje
nazwisko, jest firma jubilerska WKRUK. Na tle innych
przedsiebiorstw dzialajacych w tej samej branzy wyréz-
nia sie przede wszystkim wysitkiem wlozonym w roz-
powszechnienie i wyeksponowanie swojej rodzinnosci,
tradycji i wartosci. Czy ta strategia marketingowa przy-

niosla zamierzony efekt? Czy nazwisko pana Wojcie-
cha Kruka faktycznie stalo sie synonimem jakosci, ro-
dzinnego ciepla i atmosfery sprzyjajacej pozytywnym
emocjom? Wracam do swoich wspomniefi i... w moim
przypadku tak wlasnie bylo. Wiele razy, jak pojawiaty sie
w naszej rodzinie uroczyste chwile, mama czy babcia do-
stawaly od ukochanego brazowe pudeteczko zawigzane
zlotg kokardka z napisem WKRUK zawsze byly wzru-
szone. Jednak bylam za mala, zeby zrozumie¢ jakiego
rodzaju byly to emocje. Pamietam za to doskonale, jak
na 18. urodziny dostalam od rodzicéw komplet z pere-
tek, ktéry miat by¢ symbolem wejscia w kobiecos¢. Kiedy
spokojnie przygladatam sie drogiemu sercu prezentowi,
zdalam sobie sprawe, ze wlasnie cala oprawa prezentéw
WKRUK przywoluje cieple rodzinne uczucia, kojarza-
ce sie z wyjatkowymi okazjami, na ktére zostaly poda-
rowane. Czy tak wlasnie powinno dzialaé skojarzenie
firmy rodzinnej z rodzing? Ktos dla KOGOS tworzy te
produkty, dopracowuje je, dba o kazdy szczeg6l, jak dla
najblizszych...

Jakie wnioski z wyprawy w poszukiwaniu
rodzinnych marek?

Moze jednak moje postrzeganie waznosci tej kwestii nie
jest juz obiektywne? Sama bedac dzieckiem z firmy ro-
dzinnej ja po prostu WIEM, Ze to jest wazne! Dopijajac
kawe i wychodzac ze Starego Browaru zaszltam jeszcze
do r6zowego butiku: Ania Kruk. Stojac przed witryna jej
sklepu pomyslatlam, ze wlasnie to jest najlepsza puenta
moich rozwazan! Skoro dzieci poznanskiego jubilera
postanowily zalozy¢ nowa firme, dzialajaca dla innego
klienta i nazwac jg réwniez rodzinnym nazwiskiem — to
przeciez to musi by¢ wazne! Dla nich to jak nowy roz-
dzial tej samej ksigzki, pod ktéra warto sie podpisac.
Dokladnie tak samo, jak ja podpisuje sie pod uczuciem
ciepla patrzac na moje peretki.
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‘ Awangarda biznesu

Recepta na zmienng rzeczywistos¢

Kreatywnoéc’

' Aﬁrmacja przedsiebiorczosci
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Jestesmy trzonem gospodarki.
Tworzymy miejsca pracy.
Budujemy na wartosciach.

Osadzeni na tym, co cenne w tradycgji,
patrzymy daleko w przysziosc.

Projekt szkoleniowo — doradczy FIRMY RODZINNE 2
Dotacz do nas.
Umocnij swojg rodzine i swoj biznes.

www.firmyrodzinne.eu
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