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W wyniku transformacji polskiej
gospodarki, w znaczacy sposéb zmie-
nila sie¢ nie tylko liczba, ale takze ran-
ga przedsiebiorstw prywatnych we
wszystkich sektorach i branzach. O ile
przed rokiem 1989 ,,prywatna inicja-
tywa” byla mocno ograniczana, to po
nim nastapil jej prawdziwy rozkwit.
Dokonaly si¢ tez istotne zmiany w spo-
sobie funkcjonowania przedsi¢biorstw
i— co si¢ z tym wiaze — zmiany w ocenie
ich wptywu na gospodarke.

Wedtug danych zaprezentowanych w
raporcie Wizerunek przedsi¢biorcy, przy-
gotowanym w 2016 r. przez Polska Radg
Biznesu wspélnie z Forum Obywatelskie-
go Rozwoju, udzial prywatnych firm w
zatrudnieniu sektora przemystowego w
1995 r. zwigkszyt si¢ z ok. 50 do ponad
80 proc. w 2010 r., a warto$¢ wskaznika
produktywnosci pracy wzrosta niemal
trzykrotnie. W efekcie zmienily si¢ takze
opinie spoteczeristwa na temat znaczenia
przedsi¢biorstw i wktadu ich zalozycieli
w rozwéj kraju. W 2013 r. zdecydowana
wigkszo$¢ Polakéw uwazata juz, ze przed-
sichiorcy wytwarzaja wigkszos¢ dochodu
Polski (73 proc. respondentéw) i buduja
jej potencjal konkurencyjnosci na arenie
$wiatowej (63 proc.) [Trzeciakowski, Da-
bros, 2016].

Tymczasem, jeszcze w 2003 r. w ba-

daniach przeprowadzonych przez CBOS,

wizerunek przedsigbiorcy rysowat si¢ ra-
czej negatywnie. Wsréd Polakéw prze-
wazalo przekonanie, ze prywatny przed-
sighiorca zyje z pracy innych, nie za$ z
whasnej pracy (71 proc. respondentéw). W
zestawieniu ze stwierdzeniem ankietowa-
nych, ze nie pracuje on wigcej niz inni (53
proc.) mogto prowadzi¢ do wniosku, ze w
spofecznym odbiorze przedsi¢biorca pry-
watny wyzyskuje swoich pracownikéw
[Cierniak-Széstak, 2008].

Uksztattowany w $wiadomosci pol-
skiego spofeczeristwa negatywny wize-
runek prywatnych firm byl odczuwany
przez przedsigbiorcéw. W czasie dyskusji
odbywajacej si¢ w ramach spotkania war-
sztatowego pt. Bolgczki firm rodzinnych,
zorganizowanego przez Fundacje Firmy
Rodzinne w Muszynie w 2014 r., wlasci-
ciele i wspétwlasciciele rodzinnych przed-
sigbiorstw powszechnie wyrazali obawy
zwiazane ze spoleczng percepcja przedsie-
biorczosci.

W tym czasie do publicznej dyskusji
zostalo juz wprowadzone pojecie ,firmy
rodzinnej” lub zamiennie ,rodzinnego
przedsigbiorstwa”. Dzigki dziataniom Pol-
skiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci
(PARP) zostato ono rozpropagowane juz
pod koniec pierwszej dekady XXI w.,
wraz z powstaniem pierwszych orga-
nizacji spoteczno-samorzadnych zwia-
zanych z przedsigbiorstwami rodzinny-
mi. W 2005 r., z inicjatywy nowosade-
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ckiej Wyzszej Szkoty Biznesu National
Louis University zorganizowana zostata
pierwsza w Polsce Konferencja Biznesu
Rodzinnego, a w nastgpnym roku powo-
tane zostalo stowarzyszenie Inicjatywa
Firm Rodzinnych. W 2007 r. Komisja
Europejska powotata specjalng grupe eks-
percka ds. biznesu rodzinnego, w sktad
keérej weszli przedstawiciele wszystkich
panstw cztonkowskich, w tym réwniez z
Polski. Jak zauwazyli jednak autorzy ra-
portu Firmy rodzinne w polskiej gospodar-
ce — szanse i wyzwania, wydanego przez
PARP, wspomniane inicjatywy mialy
ograniczony zasi¢g i docieraly do firm o
mocnej pozycji na rynku, $wiadomych
swej roli i znaczenia [Kowalewska, et al.,
2009]. Pomimo zapoczatkowanego ruchu
na rzecz biznesu rodzinnego oraz licznych
inicjatyw podejmowanych przez instytu-
cje sektora non-profit oraz sektora publicz-
nego w celu ksztaltowania pozytywnego
wizerunku firm rodzinnych, przedsta-
wiciele polskich przedsigbiorstw nadal
rzadko ujawniajq ,rodzinny” charakter
w relacjach z klientami, dostawcami czy
instytucjami otoczenia biznesu. Prawdo-
podobnie ma to zwiazek z ugruntowanym
przekonaniem o negatywnym postrzega-
niu tego rodzaju przedsigbiorstw.

Spostrzezenia z codziennych kontak-
tow z whascicielami firm rodzinnych w ra-
mach realizacji projektéw Fundacji Firmy
Rodzinne oraz wynikajace z przegladu
krajowej literatury, doprowadzity autoréw
niniejszego opracowania do konkluzji, ze
brakuje badani dotyczacych przedsigbior-
czosci stricte rodzinnej, ktére pozwalaty-
by na weryfikacje pogladéw dotyczacych
wizerunku firm rodzinnych.

Badania nad przedsi¢biorcami na zie-
miach polskich, czy tez szerzej — nad klasa
$rednia i jej wizerunkiem, biora swéj po-
czatek juz pod koniec XIX w., cho¢ jak
nie trudno si¢ domysdli¢, dynamiczny ich
rozwdj przypada na lata transformacji
ustrojowej po roku 1989. Nalezy jednak
podkresli¢, ze w przypadku analiz doty-

czacych wizerunku badacze nie wyodreb-
niajg grupy firm rodzinnych [Cierniak-
-Széstak, 2008; Gotata, 2014; Polska
Rada Biznesu, 2016].

Z inicjatywy autoréw przeprowadzone
zostalo zatem badanie sondazowe, ktére-
go wyniki postuzyly péiniej jako pod-
stawa do opracowania raportu Polacy o
firmach rodzinnych [Bugiera, 2014]. Duze
zainteresowanie wynikami badania, cze-
go potwierdzeniem byly liczne cytowania,
zaréwno w prasie jak i publikacjach nau-
kowych, sklonily zespét Fundacji Firmy
Rodzinne do kontynuacji badan i powtd-
rzenia sondazu w nieco zmodyfikowanej
formie w kolejnych latach. W 2017 r. uka-
zata si¢ czwarta edycja raportu, pt. Polacy
o firmach rodzinnych IV. Firmy zbudowane
na zaufaniu [Fundacja Firmy Rodzinne,
2017]. Zostal on zaprezentowany m.in.
uczestnikom konferencji zorganizowanej
przez Zaklad Przedsi¢biorstwa Rodzin-
nego SGH.

Intencjg autoréw niniejszego artykutu
jest prezentacja wizerunku firmy rodzin-
nej, jaki wytania si¢ z badania opinii prze-
prowadzonego przez autoréw pod auspi-
cjami Fundagji Firmy Rodzinne w latach
2016 i 2017 w celu udzielenia odpowiedzi
na pytanie, czy zasadne sg obawy przed-
stawicieli firm rodzinnych dotyczace
ujawniania ,rodzinnego” charakteru w
relacjach z interesariuszami. Ponadto, w
artykule zwrécono uwage na znaczenie
inicjatywy ,Marka Drzewko” jako na-
rzedzia stymulowania zmiany wizerunku
firm rodzinnych w Polsce.

Kontekst spoleczno-historyczny

W kontekscie rozwazani o wizerunku
przedsigbiorcéw i firm rodzinnych nie-
zwykle wazne jest, aby zdawac¢ sobie spra-
we z wyjatkowo niekorzystnych zjawisk
politycznych i gospodarczych skfadaja-
cych si¢ na histori¢ Polski — zjawisk, ktére
z jednej strony przyczynialy si¢ do nara-
stania bagazu negatywnych do$wiadczen
przedsi¢biorcédw, z drugiej za$ rodzily
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dezaprobatg dla wszelkiego typu dziatan
przedsi¢biorczych  wéréd mieszkaricéw
ziem polskich. Autorzy celowo wykorzy-
stuja sformutowanie ,na ziemiach pol-
skich”, odnoszac sie do uwarunkowari
panujacych na terenie odpowiadajacym
obecnym granicom Polski oraz tym z
okresu migdzywojnia, jak réwniez pod-
czas zaboréw, w czasie wojen i w okresie
Polski Ludowe;j.

Jak zwrécit uwage Gotata [2014],
na postrzeganie przez opini¢ publiczng
prywatnych  przedsigbiorcéw ogromny
wplyw wywarty uwarunkowania, w ja-
kich ,reaktywowany” byt kapitalizm w
Polsce po 1989 r. Szczegdlnie dotyczy to
ewolucji elit gospodarczych. Nowi przed-
sigbiorcy, kt6rzy jako grupa wytonili si¢ w
efekcie transformacji ustrojowej, charak-
teryzowali si¢ wysokim poziomem indy-
widualizmu, koncentracja uwagi na zy-
skownosci podejmowanych przedsigwzig¢
oraz niewielka sktonno$cia do zrzeszania
si¢ w ramach organizacji pracodawcéw, co
tacznie ostabiato jej site oddziatywania na
opini¢ publiczna.

Do tego nalezy réwniez wzia¢ pod
uwagg, ze od poczatku prowadzenia ba-
dari nad spolecznym wizerunkiem dzia-
talnosci gospodarczej w Polsce, aktywnos¢
ta nie cieszyla si¢ prestizem ani popular-
nos$cig. Toczyly si¢ tez polemiki wokét
tego, czy mozna uznaé ja za godziwa.
Okres Polski Ludowej i ustroju realnego
socjalizmu pozostawil w spoteczeristwie
stereotyp uznania dla pracy na parstwo-
wej posadzie, a potgpienia dla dziatalnosci
prywatnej [Cierniak-Széstak, 2008]. W
poczatkowych latach III Rzeczpospolitej
przedsi¢biorcy musieli wigc mierzy¢ sig
z opinig badylarzy, cinkciarzy, no i osta-
tecznie — prywaciarzy, wykreowana przez
lata PRL [Wp.pl, 2017].

Na przefomie lac 2013/2014 obec-
no$¢ stereotypowych opinii na temat
przedsi¢biorcéw weiaz byta odczuwana
przez reprezentantéw tego $rodowiska, o
czym $wiadczyly wypowiedzi uczestni-

kéw wspomnianego wczesniej spotkania
Bolgczki firm rodzinnych. Autorzy posta-
nowili zatem podjaé prébe sprawdzenia,
jakie nat¢zenie maja negatywne opinie w
odniesieniu do firm rodzinnych oraz ich
whascicieli.

Metodyka badan autorskich

Badania na zlecenie Fundacji Firmy
Rodzinne realizowane zostaly w 2016 i
2017 roku przez agencj¢ badawcza SW
Research. Kazdorazowo badanie byto
prowadzone na reprezentatywnej pod
wzgledem plci oraz miejsca zamieszka-
nia (wojewddztwo oraz wielko§¢ miasta
lub wsi) prébie Polakéw. Préba badawcza
miata charakter losowy, operatem losowa-
nia byl panel internetowy SWpanel.pl. W
badaniu braty udziat osoby w wieku po-
wyzej 15 lat. W roku 2016 zebrano 1013
kompletnych kwestionariuszy, z kolei w
roku 2017 — 1005.

Cechy spontanicznie kojarzone z
firmami rodzinnymi — pierwsza 10.

W $wietle przeprowadzonych sondazy,
do najwazniejszych cech firm rodzinnych,
ktére Polacy spontanicznie kojarza z fir-
mami rodzinnymi nalezy przede wszyst-
kim zaliczy¢ wysoka jakos¢, tradycje oraz
zaufanie. Te trzy cechy zostaly sponta-
nicznie wymienione przez respondentéw
badania w obu omawianych edycjach. Co
wigcej, w obu przypadkach tworzyly one
pierwsza tréjke zestawienia cech. Gdy do
nich dotaczymy jeszcze uczciwo$é, upla-
sowang na czwartym miejscu w roku 2017
(6 miejsce w 2016), otrzymamy rdzeri cha-
rakterystyki firm rodzinnych w oczach
Polakéw. Pozostate elementy zestawienia
pierwszych dziesi¢ciu najcze¢sciej wymie-
nianych cech nie powtarzajg si¢.

Warto zwréci¢ uwage — co szczegél-
nie ciekawe w zarysowanym kontekscie
spoleczno-historycznym — ze pierwsza ce-
cha, ktéra mozna by uzna¢ za negatywna
(cho¢ nie jest to jednoznacznie pejoratyw-
ne okreslenie), pojawia si¢ w zestawieniu
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w 2017 r. dopiero na 25. miejscu i jest to
hermetycznosé.

Cechy wlasciciela firmy rodzinnej
— skojarzenia wspomagane

Majac na uwadze wczesniej przytoczo-
ne wyniki badani dotyczacych wizerunku
przedsicbiorcey, jeszcze wigkszym zasko-
czeniem dla czytelnika moze by¢ zesta-
wienie cech przedsi¢biorcy reprezentuja-
cego firme rodzinna. Autorzy koncepcji
badania przyjeli, ze bedzie on okreslany
mianem wlasciciela firmy rodzinnej. Na-
lezy zaznaczy¢, ze w przypadku matych
i $rednich przedsi¢biorstw rodzinnych,
zwykle to jedna osoba z rodziny reprezen-
tuje firm¢ w kontaktach z interesariusza-
mi i kojarzona jest z osoba przedsi¢biorcy.

Z katalogu cech zaproponowanych
respondentom do wyboru wybierali oni
zdecydowanie czg¢éciej okreslenia jedno-
znacznie pozytywne. Najwazniejsza ce-
cha wlasciciela rodzinnego przedsigbior-
stwa jest nomen omen przedsigbiorczos¢.
Drugie miejsce w zestawieniu nalezy do
pracowitosci, a trzecie do zaradnosci. W
kontekscie negatywnego bagazu stereo-
typéw zwiazanych z przedsi¢biorczoscia,
na szczegdlng uwage zastuguje natomiast
czwarte miejsce zestawienia, czyli uczci-

wo$¢. Zdaniem czterech na dziesieciu Po-
lakéw (42,9 proc.) rodzinny przedsigbior-
ca to cztowiek uczciwy.

Motywacje do zakupu
produktéw firm rodzinnych

Istotnej informacji o tym, jakie wyob-
razenie o funkcjonowaniu firm rodzin-
nych majg Polacy, dostarczaja odpowiedzi
respondentéw na pytanie o motywacje do
zakupu produktéw firm rodzinnych. Od-
powiedzialy na nie tylko te osoby, ktére
wczesniej w innym pytaniu deklarowaty,
ze kupity juz produkt firmy rodzinnej.

Wedtug wyobrazent Polakéw, wiasci-
ciele rodzinnych przedsi¢biorstw sa bar-
dzo zaangazowani w prac¢ firmy. Zda-
niem blisko dwéch trzecich badanych (60
proc.) s oni w stanie pilnowaé osobiscie
jakosci produktu. To najczestsze wska-
zanie respondentéw zaréwno w 2016,
jak i w 2017 r., wybierane niemal réwnie
cz¢sto. Natomiast w 2017 r. zdecydowa-
nie czgdciej niz w rok wezesniej, Polacy
deklarowali poczucie, ze produkt firmy
rodzinnej pochodzi z Polski. Takie od-
czucie deklarowata ponad potowa (50,55
proc.) Polakéw. To dwukrotnie wigcej
niz w roku 2016. Jeszcze wieksza réznice
wida¢ w trzecim i czwartym wskazaniu

Tablica 1 Zestawienie wynikéw dotyczacych cech spontanicznie kojarzonych

z firmami rodzinnymi

Lp. Cecha

wysoka jakos¢

z tradycja
zaufana/sprawdzona/niezawodna
uczciwa

przyjazna

wspdlnota/wspétpraca

mata

rzetelna

dobra

sumienna/staranna

O 00 N &N N W N~

—_
(=]

rodzinna, zarzadzana przez jedna rodzing
solidna, pewna

ekologiczna, zdrowa

polska

lokalna, regionalna

wielopokoleniowa

Zrédlo: opracowanie wiasne.

2017 (%) 2016 (%) 2016 (miejsce)
22,59 17,18 2
18,31 18,16 1
15,52 9,58 3
13,73 7,90 6
13,33

8,36

7,76

7,36

7,16

7,06
8,98 4
8,88 5
7,21 7
5,23 8
4,64 9
4,44 10
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Rysunek 1 Cechy wlasciciela firmy rodzinnej. Skojarzenia wspomagane,

wielokrotny wybér (dane w %)

przedsigbiorczy
pracowity
zaradny
uczciwy
kreatywny
zapracowany
uprzejmy
odwazny
uporzadkowany
madry

uparty

o 0N
0 W

przebiegty

12016 (N=1013) 112017 (N=1005)

Zrédto: opracowanie wtasne. Uwaga! Mozliwo$¢ wyboru maksymalnie 3 (2017) lub 5 (2016) odpowiedzi. Ze wzgle-
du na rézng liczb¢ maksymalnych odpowiedzi, réznice pomigdzy 2016 a 2017 maja charakter wytacznie pogladowy.

respondentéw. Poczucie sprawiedliwego
traktowania pracownikéw w rodzinnych
firmach zostalo w 2017 r. uznane za za-
chete do zakupu przez blisko pigciokrot-
nie wigcej Polakéw niz rok wezesniej
(odpowiednio 7,4 proc. i 34,65 proc.).
Natomiast ponad czterokrotnie zwigk-
szyta sig liczba Polakéw, ktérzy uznajg za
wazne w kontekscie decyzji zakupowych,
ze firmy rodzinne sa nastawione na dtugo-

letnia perspektywe dziatania i mozna na
nich polega¢ nawet kilka lat po dokona-
niu zakupu. Aktualnie blisko 1/3 Polakéw
(28,66 proc.) czuje, ze firma rodzinna nie
zniknie i bedzie mozna liczy¢ na wsparcie
serwisowe z jej strony nawet za kilka lat.
Niezwykle interesujace wydaja si¢ by¢
odpowiedzi respondentéw w odniesieniu
do solidarnego kupowania produktéw
firm rodzinnych przez samych rodzinnych

Rysunek 2 Motywacje do zakupu produktéw firmy rodzinnej (wielokrotny wybér,

dane w %)

mam poczucie, ze sam whasciciel
pilnuje jakosci produkeu

mam wrazenie, ze taki produkt
pochodzi z Polski

mam poczucie, ze w takiej firmie pracownicy
sa sprawiedliwie traktowani

mam poczucie, ze taka firma nie zniknie i bed¢ mégt

/mogta liczy¢ na wsparcie serwisowe nawet za kilka lat

sam pracuj¢ w takiej firmie i kupuje
od takich firm przez solidarno$¢

sam/sama jestem przedsigbiorca
i kupuj¢ od takich firm przez solidarnos¢

inny

powdd

Zrédto: opracowanie wiasne.

58,50
60,00
25,30
50,55

7,40
34,65

6,30
28,66

2016 (N=453)
2017 (N=653)
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Rysunek 3 Preferencje Polakéw dotyczace nastepnego miejsca pracy (dane w %)

zalozytbym/abym 15,8
samodzielnie wiasna firme 22,7
zalozytbym/abym wtasna firme rodzinna 12,8 13.8
w urzedzie publicznym (np. ZUS, 7.7
Urzad Skarbowy, Urzad Miasta 12,6
" . 4,5
w korporagji prywatnej 103
w korporagji paristwowej 16
(np. PGNIG, Poczta Polska) 99
w firmie rodzinnej = 9.9
zatozytbym/abym firme 4,5
wspdlnie ze znajomymi 77 2016 (N=1013)
w organizacji pozarzadowej (NGO) 17 25 2017 (N=1005)
. . 0,4
w innym miejscu 23
N s, 0,0
nie wiem/trudno powiedzieé 34

Zrédto: opracowanie wiasne.

przedsigbiorcéw oraz ich pracownikéw.
Liczba odpowiedzi, ktére na to wskazu-
ja, réwniez zwigkszyla si¢ po wielokroé.
Mozna to odczytywac z jednej strony jako
przypuszczenie, ze wigksza liczba przed-
sighiorstw zaczeta by¢ postrzegana przez
ich wtascicieli jako rodzinne, w zwiazku
z rosnacy $wiadomoscia przedsigbiorcéw,
do ktérych kierowane sa dziatania zaréw-
no agengji rzadowych (np. PARDP), jak i
organizacji NGO (np. Fundacja Firmy
Rodzinne, Inicjatywa Firm Rodzinnych,
Rada Firm Rodzinnych Konfederacji Le-
wiatan, Instytut Biznesu Rodzinnego,
Komitet przedsi¢biorstw rodzinnych Kra-
jowej Izby Gospodarczej) promujace ideg
rodzinnej przedsi¢biorczosci. Z drugiej
za$ — uzasadnione jest przypuszczenie, ze
duza czgs¢ respondentéw zmienita swoich
pracodawcéw zgodnie z deklaracjami do-
tyczacymi preferowanego miejsca pracy
z pierwszej edycji badania. Na pytanie
o preferencje co do nastgpnego miejsca
pracy, blisko 1/3 respondentéw udzielita
odpowiedzi zwigzanej z praca w firmie ro-
dzinnej (jako pracownik — 15,7 proc. lub
jako wtasciciel nowo zatozonej firmy ro-
dzinnej —-12,8 proc.). Warto zwrdcié row-
niez uwage na wicksza niz przed rokiem

sktonno$¢ Polakéw do zatozenia wiasnej
firmy w ogéle — nie tylko rodzinnej — kt4-
ra deklaruje wigcej niz co trzeci z bada-
nych (36,5 proc.). To przyrost o prawie
8 punktéw procentowych.

Nawiazujagc do wspomnianych wyzej
dziatan ze strony organizacji NGO, dzia-
tajacych w interesie przedsigbiorczosci ro-
dzinnej, dodatkowym uzasadnieniem dla
przypuszczenia o zwigkszeniu liczby pra-
codawcéw, na rzecz ktorych prace $wiad-
cza respondenci badania, jest dynamiczny
przyrost licencjobiorcéw znaku towaro-
wego Drzewko Firma Rodzinna, ktéry
jest wyrazem marki parasolowej firm ro-
dzinnych w Polsce.

Licencji na korzystanie ze znaku
udziela Fundacja Firmy Rodzinne. We-
dtug danych Fundacji, w okresie od
9 stycznia do 22 listopada 2017 r. liczba
licencjobiorcéw znaku wzrosta z 500 do
674 podmiotéw. To przyrost o 34,8 proc.,
znacznie przewyzszajacy dynamike z lat
weze$niejszych.

Wedtug autoréw koncepcji znaku to-
warowego Drzewko Firma Rodzinna,
wyraza on najwazniejsze dla rodzinnych
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Rysunek 4 Znak towarowy Drzewko Firma Rodzinna

Czy do tej pory miate$/miatas 338
okazjg spotkac si¢ z oznaczeniem
produktu, ktére informuje, ze
zostal on wytworzony w firmie
rodzinnej? [spontanicznie]

tak nie

34,9
Czy kiedykolwiek widziatas/

widziale$ ten znak?

[z wy$wietlonym znakiem)]
288

Zrédto: opracowanie wiasne.

przedsi¢biorcéw wartosci zwiazane z pro-
wadzeniem firmy wtlasnie o takim cha-
rakterze. Jednoczesnie przektadaja si¢ one
na korzy$¢ dla kontrahentéw, ktéra jest
wigksza wiarygodno$¢ rodzinnego bizne-
su. Jak wynika z sondazu przeprowadzo-
nego przez Fundacj¢ Firmy Rodzinne,
wirdd licencjobiorcéw znaku towarowe-
go Drzewko Firma Rodzinna najczesciej
wskazywana interpretacja znaku byta
che¢ podkreslenia tradycji, uczciwosci i
odpowiedzialnosci w perspektywie po-
nadpokoleniowej.

Znak Drzewko Firma Rodzinna jest
aktualnie rozpoznawalny przez blisko
1/3 Polakéw, co stanowi niewielki spadek
wzgledem roku 2016 — 34,9 proc. wo-
bec 28,8 proc. w 2017 r. Mozna jednak
przypuszczal, iz jest to jeden z najlepiej
rozpoznawanych znakéw kojarzonych z
identyfikacja rodzinnych przedsi¢biorstw.
Respondenci badania, zapytani ogélnie
o znaki informujace o tym, ze produkt
zostal wytworzony w firmie rodzinnej, w
32,7 proc. potwierdzili bowiem, ze spot-
kali sie z takim oznaczeniem.

Takie dodatkowe oznaczenie w posta-
ci znaku uzupetniajacego znak towarowy
przedsi¢biorstwa moze by¢ wzmocnie-
niem tozsamosci podmiotu, a nawet jego
swoistg nobilitacja, biorac pod uwagge spo-
teczne uwarunkowania i potwierdzone
badaniami pozytywne skojarzenia opinii

34,4 319

35,8 31,4

2016 (N=1013)

2017 (N=1005)
nie pamigtam

40 25,1 2016 (N=1013)

47,7 23,6 2017 (N=1005)

publicznej z rodzinna przedsigbiorczos-
cig. Potrzeba wsparcia tozsamosci wynika
natomiast z szeregu réznych przestanek,
sposréd keérych w przypadku licencjo-
biorcéw znaku towarowego Drzewko Fir-
ma Rodzinna dominuje prawdopodobnie
motywacja zwigzana z potwierdzeniem
wysokich standardéw funkcjonowania
poprzez przynalezno$¢ do spotecznosci
skupionej wokoét organizacji cieszacej sig
duzym zaufaniem, propagowanie posta-
wy prospofecznej, a takze demonstracja
etosu pracy [Nikodemska-Wotowik, Bu-
giera, 2017].

Warto zwréci¢ uwage, ze powyzsze
przestanki wymieniane w teorii korespon-
duja z odbiorem spotecznym rodzinnych
przedsi¢biorstw, o ktérym mowa wyzej
w odniesieniu do motywacji nabywcéw
produktéw wytworzonych przez firmy
rodzinne.

O duzej zmianie w spolecznym odbio-
rze przedsigbiorcéw $wiadcza odpowiedzi
respondentdéw na pytanie o poziom zaufa-
nia, jakim darza zaproponowane przez
autoréw badania profesje, wérdd ktérych
znalazly si¢ m.in. takie, ktére przez lata
byly powszechnie uznawane za cieszace
si¢ duzym zaufaniem. W katalogu profesji
przedstawionych do oceny respondentom,
przedsi¢biorca rodzinny uplasowat si¢ na
pierwszym miejscu, wyprzedzajac m.in.
bankiera i ksiedza.
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Rysunek 5 Deklarowany poziom zaufania Polakéw do wybranych profesji

(dane w %, N=1005)

| |
przedsi¢biorca rodzinny i) 7,4 ﬁ 40,8 10,5

sprzedawca w sklepie

dziennikarz radiowy

dziennikarz prasowy

ksiadz

bankier

handlowiec

dziennikarz telewizyjny

urz¢dnik padstwowy

W1 - bardzo niski

Zrédto: opracowanie whasne.

Podsumowanie

Nie ulega watpliwosci, ze w ostatnich
latach w Polsce wizerunek przedsi¢biorcy,
a zwlaszcza wizerunek przedsigbiorcy
rodzinnego, ulegt znaczacej zmianie.
Spoleczna percepcja przedsigbiorcéw ro-
dzinnych jest obecnie pozytywna. Z jed-
nej strony autorzy dopatruja si¢ przyczyn
takiego stanu rzeczy w wyraznym pod-
kreslaniu specyfiki rodzinnej przedsic-
biorczo$ci przez samych przedsigbiorcéw
w ich komunikagji z interesariuszami, a
takze w inicjatywach podmiotéw spotecz-
nych dziatajacych na rzecz promowania i
w interesie rodzinnej przedsigbiorczosci.
Z drugiej za$, uzasadnione moze by¢ uz-
nanie wplywu komunikacji marketingo-
wej z wykorzystaniem nowych srodkéw
przekazu — w tym mediéw spolecznoscio-
wych, ktére w znaczacy sposéb skrdcity
dystans pomi¢dzy nadawca-przedsigbior-
ca a odbiorca-konsumentem — jako Zréd-
ta poprawy. W procesie komunikowania

33,7 5,7
24,6 5,1
20,1 5,1

|
17,9 7.3

|
19, 4,5

|
18,7 4,1

|
18,0 3,8

|
| 17,7 3,9

2 W3 4 5 = bardzo wysoki

zmniejszona zostata obecnie rola posred-
nikéw, w tym tradycyjnych mediéw ma-
sowego przekazu (telewizji, radia, prasy).
Jak bowiem wskazujg badacze wizerunku
przedsigbiorcy, w duzej mierze za wize-
runek przedsigbiorcow w okresie trans-
formacji ustrojowej odpowiadaty media.
Gotata wskazuje doktadnie, ze dotychczas
prawie polowa dorostych Polakéw (47,8
proc.) czerpata swojg wiedz¢ o prywat-
nych przedsigbiorcach z mediéw. Wsréd
nich dominowaly gazety i czasopisma
(10,9 proc.) oraz informacyjne i publicy-
styczne programy telewizyjne (10,7 proc.)
[Golata, 2014].

Tymczasem, do kompetencji przy-
szfoéci, ktére beda decydowaé o sposobie
funkcjonowania przedsi¢biorstw i pra-
cownikéw w najblizszych latach, zaliczo-
na zostata biegto$¢ korzystania z nowych
mediéw [Bugiera, Gierczak Grupiniska,
Tzoka-Stecka, 2017], co sprawia, ze uza-
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sadnione jest przypuszczenie, ze liderzy
na tym polu juz zaczynaja pracowaé na
nowy wizerunek przedsigbiorcéw, ktdry
nie jest ksztaltowany przez przekaz me-
dialny, ale bezposrednia komunikacje z
interesariuszami — klientami, dostawca-
mi, spolecznos$cia lokalna. Biorac pod
uwage lokalne zaangazowanie i zakorze-
nienie w relacjach spofecznych rodzin-
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