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Wstep

Introduction

Szanowni Panstwo,

juz czwarty raz dzielimy sie z Wami wynikami ogdl-
nopolskiego badania, ktore przeprowadzamy, aby
dowiedziec¢ sie jakie jest zdanie opinii publicznej
o firmach rodzinnych. W spontanicznym zesta-
wieniu cech firm rodzinnych wysoko znalazty sie
sformutowania zwigzane z uczciwoscia, a takze
ze wspotpraca i wspdlnota. Z rezultatéw badania
whnioskujemy wiec, ze Polacy w dalszym ciggu od-

krywaja firmy rodzinne, ich charakter i potencjat.

Duzo miejsca w raporcie poswiecamy ZAUFANIU.
Odpowiedzi respondentéw przekonaty nas do
tego, aby w tytule raportu podkresli¢ role zaufania
do rodzinnych przedsiebiorstw, a takze - co moze

jeszcze wazniejsze - do samych przedsiebiorcow.

W moim przekonaniu ZAUFANIE jest jedng z pod-
stawowych wiezi miedzyludzkich, zaréwno w ro-
dzinie, jak i grupach spotecznych. Bywa niezasta-
pione i cenne w sytuacjach trudnych. Zaufanie jest
réwniez jedyna drogg do kreowania bezpiecznego
wyobrazenia wspdlnego Swiata w ktorym zyjemy

i ktoéry przeciez wspottworzymy.

Wyjatkowo zaskakujace jest to, ze wiecej Pola-
kéw ufa przedsiebiorcom niz urzednikom pan-
stwowym, bankierom, czy nawet ksiezom i dzien-
nikarzom. Widzimy wiec, ze prawdziwie uczciwa
postawa przedsiebiorcéw, a takze ich dziatalnos¢
spoteczna w regionach przektada sie na otwarta

postawe spoteczenstwa wobec nich.

To, z kolei wiaze sie z rekomendacjami, jakich udzie-
lamy zaréwno produktom i ustugom, jak i samym
firmom, w tym réwniez sklepom prowadzonym
przez rodziny. Polacy zwracajg juz uwage nie tylko
na to, co kupuja, ale takze od kogo kupuja. Rodzin-
ny charakter producenta lub sklepu jest waznym
argumentem przy rekomendacjach dla ponad po-
towy Polakow.

Fantastycznie, ze po raz kolejny moglismy zbadac
i wyjasni¢ fragment rzeczywistosci. Nie bytoby to
mozliwe bez pomocy Partneréw Raportu, ktorym
przekazuje w tym miejscu usmiechniety uscisk
dtoni: Bank Pekao, Blachy Pruszynski, Centrum
im. A. Smitha, Egon Zehnder, Fakro, Grant
Thornton, Koral, Mokate, Ochnik Development,
PARP, Roleski.

A to ze istniejemy, zawdzieczamy naszym przy-
jaciotom Mecenasom i Partnerom Fundacji,
ktorzy nam ufajg i ktérych state zaangazowanie
w dziatanie Fundacji jest dla nas najcenniejsze:
Yes, Gelg, Centrum Medyczne Enel-Med,
Fakro, MRC Broker, Awbud, Biofarm, Mo-
kate, Kunke

Tomczykowski, Majsterpol, Blachy Pruszynski,

Poligrafia, Kancelaria Oz6g
Pekabex, Olivia Business Centre, Renex, Grupa
Kotrak, BeerLab.



Katarzyna

Gierczak Grupinska
Prezes Fundacji Firmy
Rodzinne

President of Fundacja
Firmy Rodzinne

Ladies and Gentlemen,

we are proud to share the results of the fourth nation-
wide opinion poll, which shows how the society feels
about family businesses. The spontaneous list of fa-
mily business attributes is headed by terms associated
with honesty as well as cooperation and Commu-
nity. According to the results, we believe that Poles
are continuing to discover family businesses and their

nature and potential.

A considerable part of the report is dedicated to
TRUST. The responses convinced us to emphasise the
role of trust in family businesses and - perhaps more
importantly - in the entrepreneurs themselves in the
title of the report.

In my opinion, TRUST is a fundamental human relation
in both families and social groups. It is often irreplace-
able and valuable in difficult situations. Trust is also
the only way to develop a secure belief of a common
world in which we live and help create.

The fact that more Poles trust entrepreneurs than
state officials, bankers, or even priests and journa-
lists is surprising. As we can see, an honest business
approach and activity for the benefit of the regional

community opens the community towards them.

This, in turn, is associated with the recommendations

for products, services, and the businesses themselves,
including family businesses. Poles are paying atten-
tion to not only what they buy but who they buy it
from as well. To over half of Poles, a family-operated
manufacturer or store is an important recommenda-

tion.

We are very glad to have had another opportunity
to survey and explain a fragment of reality, which
would have never been possible without the help of
the Report’s Partners, to whom | want to wish all
the best: Bank Pekao, Blachy Pruszynski, Centrum
im. A. Smitha, Egon Zehnder, Fakro, Grant
Thornton, Koral, Mokate, Ochnik Development,
PARP, Roleski.

And we owe out existence to our friends, the Fo-
who trust us
in the Fo-

valuable  as-

undation’s Patrons and Partners,
and whose continuing involvement
undation’s activity is our most
set: Yes, Gelg, Centrum Medyczne Enel-Med,
Fakro, MRC Broker, Awbud, Biofarm, Mokate,
Kunke Poligrafia, Kancelaria Oz6g Tomczykowski,
Majsterpol, Blachy Pruszynski, Pekabex, Olivia

Business Centre, Renex, Grupa Kotrak, BeerLab.
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W Polsce mamy 42 firmy na 1000 mieszkancéw aktywnych na rynku pracy, czyli znacznie wiecej niz w in-
nych krajach. W Niemczech ten wskaznik wynosi tylko 30, a w UK ledwie 28. Jestesmy zatem w absolutnej

europejskiej czotowce jesli chodzi o duch i gen przedsiebiorczosci.

Gdybysmy popatrzyli na deklaracje sktadane przez dorostych Polakéw, to liczba zaktadanych firm znacznie
przekroczytaby liczbe przedsiebiorstw Danii i Stowenii, ktore sa liderami rankingdw przedsiebiorczosci wg

réznych sposobéw kalkulacji. Co wiec nas ogranicza?

Badania pokazuja, ze gtéwng przyczyna, ktéra powstrzymuje nas od wziecia spraw w swoje rece jest
obawa przed porazka. Dlatego tak wazne sa dziatania wspierajace przedsiebiorstwa w ktopotach i jedno-
czesnie pokazujace, ze porazka jest naturalnym elementem prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Taki

projekt z sukcesem realizuje PARP we wspotpracy z Fundacja Firmy Rodzinne.

We have 42 companies for every 1000 residents active on the labour market in Poland , which is much more
than in other countries. This ratio is only 30 in Germany and only 28 in the United Kingdom. When it comes to

the spirit and gene of business, we are among the European leaders.

If we were to look at the declarations made by adult Poles, the number of established companies would consi-
derably exceed that in Denmark and Slovenia, which are the leaders in business rankings according to different

calculation methods. So what is holding us back?

According to research, the main reason stopping us from taking matters into our own hands is the fear of failure.
Because of this, campaigns supporting businesses in trouble and simultaneously showing that failure is a natural
element of running a business are so important. The Polish Agency for Enterprise Development (PARP) is success-

fully carrying out such a project in cooperation with Fundacja Firmy Rodzinne (Family Businesses Foundation).

Anna Swiebocka-
Nerkowska

Dyrektor w Departa-
mencie Ustug Rozwo-
jowych, PARP

Director in Development
Services Department,
PARP




I. Rodzinnos¢ firmy jest waznym argumentem
branym pod uwage przy rekomendacjach zaku-
powych. Ponad 97% Polakéw poleca swoim zna-
jomym produkty i ustugi, z ktérych sa zadowoleni.

W tym potowa twierdzi, ze robi to zawsze.

Dodatkowe znaczenie przy poleceniach ma rodzin-
ny charakter producenta. To zdanie przewazajacej
czesci rekomendujacych. Co ciekawe - cho¢ to
kobiety czesciej wydaja rekomendacje, to dla mez-
czyzn rodzinny charakter producenta ma wieksze

znaczenie.

Gtowne wnioski z raportu

1. Rodzinni przedsiebiorcy cieszg sie duzym za-
ufaniem spoteczenstwa. Rowniez w zestawieniu
z przedstawicielami profesji, ktére stereotypowo
powinny kojarzy¢ sie z zaufaniem, przedsiebiorcy

rodzinni wypadaja bardzo korzystnie.

IIl. Fakt, ze sklep jest prowadzony przez rodzi-
ne jest istotng zacheta do czestszych zakupow
w takim miejscu. Z takim stwierdzeniem zgadza sie
bezwarunkowo 47,9% Polakéw, a negatywnie od-
nosi sie do niego zaledwie 13%. Jest to dodatkowa
zacheta bardziej dla mtodych oséb niz starszych.

I. Znaczenie rodzinnego aspektu producenta przy udzielaniu The importance of family aspect of manufacturer for

rekomendacji dla kobiet i mezczyzn women and men in recommendations

(only persons who give recommendations, N=992,

tylk by, ktére udzielaja rek: dacji, N=992,d %
(tylko osoby, ktére udzielaja rekomendadiji, , dane w %) data presented in %)

Mezczyzni (N = 469)
Male

Kobiety (N = 523)
Female

Information that a shop is run by a family as an
incentive for frequent shopping.
(N=1005, data presented in %)

ll. Informacja o tym, ze sklep prowadzi rodzina jako zacheta do
czestszych zakupow

(N=1005, dane w %)

tacznie (N = 1005)

Total G

O nielno

Zalezy od tego kto prowadzi ten sklep
Depends on who runs the store

‘ Tak | Yes



Executive Summary

I. The family character of a company is an important
argument for shopping recommendations. More
than 97% of Poles recommend buying products and
services they are satisfied with to their friends. A half
of them declares that they do this all the time.

The majority of persons who recommend buying say
that the family character of a company has additional
importance in recommendations. Interestingly, even

though women give recommendations more often, the

Il. Family-owned businesses enjoy high credibility
with the public. Family entrepreneurs compare very
favourably with representatives of professions which
stereotypically should be associated with trust.

Ill. The fact that a shop is run by a family is an im-
portant incentive to frequent it. 47.9% of Poles un-
conditionally agree with this statement and only 13%
has a negative reaction to it. It is an additional incenti-
ve for younger, rather than older, people.

family character of a business has greater significance
to men.

Il. Zaufanie do rodzinnych przedsieiorcéw i przedstawicieli Reliance on family entrepreneurs and

wybra nych profesji representatives of selected professions
(sum of positive answers: high and very high level of

dpowiedzi h: wysoki i ki pozi fania:
(suma odpowiedzi pozytywnych: wysoki i bardzo wysoki poziom zaufania; trust: N=1005, data presented in %)

N=1005, dane w %)

Przedsiebiorca rodzinny
Family business owner

Sprzedawca w sklepie
Store clerk

D2|enn|ka'rz'rad|ov'vy _ 29,7
Radio journalist
Dziennikarz prasowy
| . 25,2
Press journalist
Kei
Priest
Banker
Sales representative

Dziennikarz telewizyjny

TV journalist
Urzedmkpanstwovyy - 216
State official
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Gra toczy sie o prestiz nazwiska
It's all about name prestige

W Polsce rodzina jest wartoscig sama w sobie. Stad nagtasnianie rodzinnego charakteru

firmy procentuje; klient lepiej odbiera przekaz o tym, ze syn rozwinat asortyment, synowa

dba o jakos¢, a corka pielegnuje smak firmowych herbat - niz gdyby te same komunikaty

Sylwia Mokrysz dotyczyty 0séb zwigzanych z firmg tylko kontraktem menedzerskim. Uzasadnione jest tez przekonanie, ze
7 Zarzadu Mokate rodzina w firmie oznacza maksymalng dbatos¢ o produkt - wszak gra toczy sie o prestiz nazwiska w nie-
of Mokate Management ~Jednym pokoleniu. A takze - o budowanie cenionej na rynku  tradycji. Problem polega na doprowadzeniu
Board i umocnieniu w $wiadomosci konsumenta tych wtasnie prostych prawd. Najskuteczniejsze wydaje sie tu
PR. Rosngca sktonnos¢ klientow do akceptowania wyzszej ceny produktu firmy rodzinnej potwierdza

efektywnos¢ prowadzonych dotad kampanii promujgcych polskie rodzinne firmy.

In Poland, family is a value in itself and promotion of a family business is rewarding as the consumer cares more
about information about the son expanding the assortment, the daughter-in-law ensuring quality, and the dau-
ghter developing the flavour of the company’s teas than the same news about people only associated with the
business by management contracts. It is also right to believe that a family in a company means maximum atten-
tion to products - it's all about name prestige in multiple generations and about building a tradition held in high
esteem on the market. The problem lies in leading consumer awareness to these simple truths and preserving
them within. In this case, the most effective measure seems to be PR. The growing willingness of consumers to
accept higher prices of products from family businesses confirms effectiveness of past campaigns promoting

Polish family businesses.

Najwazniejsi pracodawcy w regionie
The most prominent employers in the region

Produkty firm rodzinnych sa najczesciej rekomendowane przez mieszkancoéw mniejszych miast. Rodzinny
charakter producenta towaru ma nieco mniejsze znaczenie dla mieszkancéw wsi, by¢ moze ze wzgle-
du na trudniejszy dostep do informacji na temat charakteru danej firmy. Z kolei spotecznosci metropolii

wcigz w mniejszym stopniu identyfikujg sie z rodzinnymi przedsiebiorstwami, z uwagi chocby na duza

konkurencje w postaci silnej obecnoéci i polityki informacyjnej duzych koncernéw. Stopniowo zauwazamy
jednak wzrost swiadomosci konsumentow w tym obszarze. Dziatalnos¢ i zalety firm rodzinnych najtatwiej  parek Roleski

dost ieszkan tych miast, gdzie fi dzi t t Sci, dzia- o
ostrzec mieszkanicom matych miast, gdzie firmy rodzinne czesto angazujg sie w zycie spotecznosci, dzia Zatozyciel (1972 1)

i wtasciciel firmy
sytuacje gospodarcza oraz dajg ,rodzinng” gwarancje jakosci swoich produktéw Roleski Sp. J

falnos$¢ filantropijna, maja réwniez, jako najwazniejsi pracodawcy w regionie, decydujacy wptyw na jego

Founder (1972) and

The products or family businesses are most often recommended by the population of smaller towns. A family 5 er of Roleski Sp. J.

profile of the manufacturer is less important to rural dwellers, perhaps because of the harder access to informa-
tion on the given company’s profile. In turn, big city residents do not identify with family businesses as much due
to the strong competition stemming from the presence and information policies of big corporations, but we are
noticing that consumer awareness is rising. The operations and advantages of family businesses are most obvious
to the residents of small towns, where family businesses are often involved on the lives of local communities,
charity, and, as the major employers in the region, have a deciding impact on its economic conditions and offer

a “family” guarantee for the quality of their products.

Polacy o firmach rodzinnych IV - Firmy zbudowane na zaufaniu 9



Zakupy w polskich firmach

rodzinnych - racjonalizm gospodarczy

Shopping in Polish family businesses -
economic rationalism

Czesto nie zdajemy sobie sprawy, ze nasze konsumenckie wybory maja ogromny wptyw na kondycje pol-
skiej gospodarki. Kupujac importowane produkty, wspieramy zagranicznych producentéw, a tym samym
ich rodzinne kraje. Pozbawiajac nasze lokalne, czesto rodzinne, firmy kapitatu zmniejszamy ich mozliwosci
rozwoju, a tym samym ograniczamy sobie szanse na wyzsze wynagrodzenia, czyli pomniejszamy nasza site
nabywcza. Jesli popatrzymy na taricuch wartosci w produkcie zauwazymy warto$¢ dodana np. w produkgcji,
marketingu, logistyce. Najwieksza wartos¢ dodana na ogdt powstaje w kraju gdzie miesci sie siedziba kor-
poracji. Tam znajduja sie najdrozsze miejsca pracy i pozostaje najwiecej zysku. Jesli Polak kupuje zagranicz-
ny produkt, nawet wyprodukowany w Polsce przez zachodni koncern, to 20/30% wartosci kwoty, ktéra
ptaci trafi do kraju skad pochodzi korporacja w postaci tzw. renty globalizacyjnej. W tych krajach, gdzie
maja siedzibe globalne firmy zarobki sa 4 razy wieksze niz u nas. Dlatego waznym jest, aby Polska miata
jak najwiecej rodzimych firm globalnych. Wtedy tzw. renta globalizacyjna pozostanie w Polsce i zblizymy
sie poziomem zycia do najbogatszych. Aby to osiagnac¢ potrzebna jest lepsza wspotpraca catej polskiej

wspolnoty gospodarczej

We often do not realise that our consumer choices have tremendous impact on the condition of the Polish eco-
nomy. When we buy imported products, we support foreign manufacturers and consequentially their countries
of origin. We deprive our local and often family-based businesses of capital, reduce their development potential,
and thus restrict our chances at higher remuneration, which means that we are reducing our purchasing power. If
we look at the chain of values in products, we will see added value in e.g. production, marketing, or logistics. The
greatest added value is usually produced in the country hosting the corporate headquarters, which is the location
of the most profitable jobs retaining the majority of profit. When a Pole buys a foreign product, even one made in
Poland by a western corporation, as much as 20/30% of the paid amount ends up in the corporation’s country of
origin in form of the so-called globalisation pension. Countries with global corporate headquarters offer salaries
four times as high as ours. Because of this, it is very important for Poland to have as many global businesses as
possible to keep the so-called globalisation pension in Poland and allowing us to reach living conditions similar to

those in the wealthiest countries. But this requires better cooperation of the whole Polish business community.

Ryszard Florek

Prezes Zarzadu, FAKRO
FAKRO CEO




Polacy s3 gotowi zaptacic coraz
WYzsza roznice w cenie miedzy
produktem rodzinnym a zwyktym

Poles are willing to pay more extra money for
a family product than ,ordinary” company product

Czy bytbys$/bytabys w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt firmy Would you be able to pay more for a product of
rodzinnej niz za porownywalny produkt, ale z firmy, ktéra nie a family company than a comparable product

deklaruje swojej rodzinnosci i tradycji?

(dane w %)

(N =1005)

of a company which does not declare its family
character and tradition?

(data presented in %)

30,7

Tak | Yes Nie | No . Nie mam zdania | | have no opinion

1,6 2,7

oy

NS @) a0 @ i @
(0]

wiecej niz 20% Trudno powiedzie¢

more than 20% Hard to say

Wéréd Polakow, ktorzy deklaruja gotowosc zaptacenia wyzszej ceny za produkty firm rodzinnych w sy-

tuacji, gdy moga wybiera¢ miedzy towarami ,rodzinnymi” i ,nie-rodzinnymi” powieksza sie grono oséb

zdecydowanych na doptate ponad 10% do ceny porownywalnego produktu.

Nie tylko maja oni wiekszy udziat wsrod zwolennikdw ptacenia wiecej za produkty z firm rodzinnych, ale

rowniez w catej badanej grupie. W 2016 r. byto ich 9,28%, natomiast obecnie ta grupa to 10,24% respon-

dentow.

Mozemy zatem stwierdzi¢, ze co dziesiaty dorosty Polak jest w stanie zaptaci¢ ponad 10% wiecej za

produkt z firmy rodzinnej wybierajac miedzy nim a takim, ktéry wytworzyta firma bez rodzinnego cha-

rakteru.

Among people who declare their

willingness to pay extra for products of family-owned businesses if they can

choose between the ,family” and ,non family” products, the group who is willing to pay more than 10% over the

price of a comparable product, is growing.

Not only do they have a higher share in the group willing to pay more for products of family-owned businesses,

but also in the entire study group. In 2016 they amounted to 9.28%, while currently the group numbers 10.24%

responders.

Consequently, it can be said that one out of ten adult Poles is able to pay over 10% more for products offered

by family businesses having a choice between a ,,family” and ,,non-family” product.

Polacy o firmach rodzinnych IV - Firmy zbudowane na zaufaniu 11



Polacy chetnie polecajg rodzinne

firmy i ich produkty

Polacy chetnie polecaja rodzinie i znajomym produkty i ustugi, z ktérych sa zadowoleni. Potowa (49,9%)

twierdzi, ze robi to zawsze, a prawie drugie tyle (47,8%) oséb przyznaje, ze robi tak czasem.

Duzo czesciej polecaja kobiety niz mezczyzni, jednak w odniesieniu do obu ptci, to wsrdod mezczyzn wiek-

szy udziat maja udzielajacy rekomendacji.

Poles keenly recommend products and services they are happy with to their family and friends. A half (49.9%) of

responders says they do it all the time and almost as much (47,8%) admits to doing it sometimes.

It is women rather than men who give recommendations more often, but with regard to both sexes, those who

recommend have a higher share among men.

Czy polecasz swojej rodzinie i znajomym produkty i ustugi,

ktérych uzywasz i jeste$ zadowolony/zadowolona?

(N=1005, dane w %)

tacznie (N = 1005)
Total

Do you recommend to your friends and family product
and services you are using and are satisfied with?

(N=1005; data presented in %)

Kobiety (N = 527)
Female

Mezczyzni (N = 478)
Male

. Zawsze/ Always

Czasem/
Sometimes

\

‘ Nigdy/ Never

Czy fakt, ze dany produkt lub ustuga pochodzi z firmy rodzinnej ma dodatkowe

znaczenie przy udzielaniu takich rekomendacji?

tacznie (N = 992)
Total

Trudno oceni¢/
Hard to say

(N=1005, dane w %)

Kobiety (N = 523)
Female

Mezczyzni (N = 469)
Male

12

Czasem
Sometimes



Poles keenly recommend family-owned businesses
and their products

Warto zwréci¢ uwage dla kogo rodzinnos¢ jest najwieksza zacheta do dalszego polecania produktéw
i ustug. Udzielajacy polecen stanowig wyraznie przewazajace grono wsrod mieszkancéw mniejszych miast
(do 100 tys.) oraz wsréd mtodych Polakéw (osoby do 24 roku zycia).

Co ciekawe, w trzech rozpatrywanych grupach wiekowych, najmniej udzielajacych polecenia zwigzanego
7 rodzinnoscia znajdujemy w najstarszej z nich. Wéréd Polakéw w wieku powyzej 45 lat udzielajacy reko-
mendacji majg udziat 49,1%, czyli o 7 pkt. proc. mniejszy niz w najmtodszej grupie.

It is interesting to note for whom the family-oriented character of a company is the biggest incentive to make
further recommendation of products and services. Those who recommend mostly live in smaller towns (up to
100 thousand of inhabitants) and are up to 24 years of age.

Interestingly, the smallest group of those who recommend products originating from family-owned businesses
is found in the oldest of all three studied age groups. Among Poles over 45 years old, the share of people who

recommend amounts to 49.1%, so is 7 percent points smaller than in the youngest group.

Has the fact that the product or service comes from a family-owned company
got additional significance for making recommendation?

Miasto > 100 tys. (N = 345)
City > 100 k

Miasto < 100 tys. (N = 311)
City < 100 k

Wies (N = 336)
Rural region 211

(Data presented in %)

45+ lat (N = 330) 173
45+ years :

25-44 lata. (N = 497)
25-44 years

do 24 lat (N = 165)
24 years and under

Czasem "
@ =i Jeeem ® nielno

Polacy o firmach rodzinnych IV - Firmy zbudowane na zaufaniu
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Najwiecej rodzinnych
rekomendacji na Opolszczyznie

Wsrod mieszkancow poszczegdlinych wojewoddztw,
najwiekszy odsetek udzielajagcych rekomendaciji
7z uwzglednieniem rodzinnego charakteru produ-
centa lub ustugodawcy znajdujemy w wojewddz-
twie opolskim. W sumie az w dziewieciu woje-
waodztwach udziat rekomendujacych produkty firm

rodzinnych przekracza potowe respondentéw.

Procent mieszkancéw poszczegdlnych wojewddztw, dla ktérych

rodzinno$¢ ma dodatkowe znaczenie przy poleceniach

(dane w %)
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POMORSKIE
(N =18)

66,7

ZACHODNIO -
POMORSKIE (N = 45)

42,2

LUBUSKIE
(N =24)

58,3

KUJAWSKO -
POMORSKIE (N = 50)

46,0

WIELKOPOLSKIE (N = 74)
51,4
+ODZKIE
(N = 60)
58,3

DOLNOSLASKIE

(N=79)

60,8
OPOLSKIE

(N = 18)
66,7

MALOPOLSKIE
(N = 107)

Zaskakiwac¢ moze fakt, ze w tych regionach, ktore
najbardziej obfituja w rodzinne przedsiebiorstwa
(wg mapy firm korzystajacych ze znaku Drzewko
,Firma Rodzinna” na stronie Fundacji Firmy Rodzin-
ne sa to wielkopolskie, matopolskie i mazowieckie)
rodzinny charakter producenta wcale nie jest tak
czesto brany pod uwage przy udzielaniu rekomen-

dacji zakupowych.

The percentage of inhabitants of the respective
voivodships for whom the family-owned character
of businesses has additional significance in
recommendations

(data presented in %)

WARMINSKO -

MAZURSKIE (N = 26)

61,5

PODLASKIE
(N =26)

46,2

MAZOWIECKIE
(N = 148)

48,0

LUBELSKIE
(N =58)

48,3

SWIETOKRZYSKIE

(N = 24)
58,3

PODKARPACKIE
(N = 64)

46,9

45,8




The largest number of family business
recommendations in Opolszczyzna

The highest percentage of recommenders who take
into account the family-owned character of a ma-
nufacturer or service provider, from among all inha-
bitants of a voivodeship, is observed in the Opolskie
voivodeship. While in as much as nine voivodeships
the share of those who recommend products of fa-

mily-owned businesses is over a half of responders.

It might appear as somewhat surprising that in re-
gions most abounding in family-owned businesses
(according to a map of companies using the ,Family
Business” Tree on the web site of Fundacja Firmy Ro-
dzinne they are the Wielkopolskie, Matopolskie and
Mazowieckie regions) the family-owned character of

a manufacturer is not taken into account that often

when making shopping recommendations.

Wazne jest wsparcie przedsiebiorczosci

na poziomie lokalnym

Local support for businesses is important

Banki petnig istotng role we wspieraniu przedsiebiorczosci - dostarczajg kapitat oraz rozwigzania uta-
twiajace prowadzenie biznesu (np. systemy rozliczeniowe, ptatnosci kartowe), a takze dzielg sie wiedza
i petnia role doradcy. Instytucje rzadowe - np. PARP, BGK - pomagaja zwiekszac¢ dostepnos¢ finansowania,
przejmujac czesc ryzyka, czy realizujac liczne programy wsparcia i rozwoju. Juz dzisiaj wspotpracujemy
i wspieramy regionalne i lokalne instytucje - organizacje biznesowe i branzowe, fundusze wsparcia przed-
siebiorczosci, fundacje rozwijajace przedsiebiorczosc.

Wazny jest réwniez udziat w wydarzeniach wspierajacych przedsiebiorczosc - lokalnych i branzowych tar-
gach, konferencjach, spotkaniach dla przedsiebiorcow, szkoleniach oraz warsztatach. Bardzo dobrym przy-
ktadem sg warsztaty ,Kompetencje przysztosci” organizowane wspodlnie z Fundacja Firm Rodzinnych, ktore
odbywaija sie lokalnie, zwiekszajac dostep do wiedzy lokalnych przedsiebiorcow.

Banks play a crucial role in supporting entrepreneurship - they provide capital and solutions (e.g. billing systems,
card payments) facilitating business operations, share their knowledge, and provide consulting services. Govern-
mental institutions like the Polish Agency for Enterprise Development or BGK help increase access to financing
by taking some of the risk or carrying out humerous support and development programmes. We are already co-
operating with and supporting regional and local institutions - business and professional organisations, business

support funds, and foundations developing entrepreneurship.

It is also important to attend events supporting entrepreneurship - local and industry-specific fairs, conferences,
meetings for entrepreneurs, training courses, and workshops. The “Competences of the Future” workshops orga-
nised in cooperation with Fundacja Firm Rodzinnych (Family Businesses Foundation) are a good example as they

are organised locally and provide local entrepreneurs with access to information.

Katarzyna

Tomaszewska

Dyrektor Zarzadzajacy,
Pion Bankowosci
Prywatnej, Bank Pekao S.A.
Managing Director, Private
Banking Division,

Bank Pekao S.A.




Jakosc¢ i polskos¢ - ciggle najwazniejsze
dla kupujacych produkty firm rodzinnych

Quality and Polish origin - still most significant for those who
buy products of family-owned businesses.

16

Polacy dokonuja coraz bardziej sSwiadomych decyzji zakupowych, co wyraza sie tym, ze doktadniej
sprawdzaja pochodzenie produktéw. To sprawia, Ze zwracaja rowniez wieksza uwage na producentéw
bedacych firmami rodzinnymi. Juz prawie 2/3 Polakéw przyznaje, ze miata do czynienia z produktami
wytworzonymi wtasnie w takich firmach.

Najwazniejszymi zachetami do kupowania produktéw firm rodzinnych sa niezmiennie odczucia konsumen-
tow co do jakosci oraz polskiego pochodzenia towaru. Polacy wierza w to, ze sam wiasciciel firmy rodzinnej
troszczy sie o jakos¢ jej produktéw - i jest to poczucie réwnie silne jak w zesztym roku. Uwaza tak 60%
Polakow.

Natomiast motywacja zwigzana z polskim pochodzeniem produktéow firmy rodzinnych jest dwukrotnie
bardziej reprezentowana wséréd Polakéw. W zesztym roku odpowiedziat w ten sposéb tylko co czwarty

z respondentow. Tym razem takich odpowiedzi byta ponad potowa.

Koniecznie nalezy zwrdci¢ przy tym uwage na odpowiedzi najmtodszej sposréd wyréznionych w ra-

porcie grup wiekowych. Dla dorostych Polakow w wieku do 24 lat sprawiedliwe traktowanie pracownikow

w firmach rodzinnych (bedace ogdlnie na trzecim miejscu wsréd omawianych zachet) jest prawie tak samo

wazne jak rodzime pochodzenie towaru lub ustugi.

Warto zauwazy¢ rowniez, ze odpowiedzi dotyczace polskiego rodowodu oraz sprawiedliwosci w miejscu
pracy sa duzo liczniejsze niz w dwdch poprzednich raportach z serii. A to moze oznaczaé, ze na nowo pra-
cownicy majg obawy w kwestii relacji i atmosfery w zaktadach i biurach, co z kolei jest wazna wskazdwka

dla pracodawcow w kontekscie deficytu fachowcédw na rynku pracy.

The people in Poland have started to make more and more conscious purchasing choices, based on closer
examination of product labels. Consequently, more often they notice manufacturers as family-owned com-
panies. Almost 2/3 of Poles admits to having experience with products manufactured by such businesses.

The most significant incentive to buy products offered by family-owned businesses is invariably the perception
of quality and Polish identity associated with those products. Poles believe that the owner sees to the product’s

good quality himself and the feeling is as strong as last year with 60% of Poles believing so.

Motivation connected with the Polish origin of products offered by family-owned businesses is represented twice
as much. Last year only every fourth respondent answered so while this time such answers were given by more
than a half.

It is also essential to note answers of the youngest age group of the survey. For adult Poles up to 24 years of
age, fair treatment of employees in family-owned businesses (in general third among the discussed incentives), is

almost as important as the family-owned origin of goods or services.

It should also be noted that the number of answers concerning the Polish origin and fair treatment of workers
is much higher than in the last two A series reports. This can mean that the workers are again starting to worry
about the relations and atmosphere at work, which is an important indication for the employers in respect of

labour force deficit on the labour market.



Nie wiem |
I don’t know
(N=1005; dane w %) 27

Czy kiedykolwiek kupites/as produkt firmy rodzinnej?

Have you ever bought a product of a family-owned company?
(N=1005; data presented in %)

Co zacheca do zakupu produktéw i ustug wytworzonych przez What encourages you to buy products and services

firmy rodzinne? offered by family businesses?

(N=635, only persons who bought a product of a
family business; multiple answers can be selected:;
data presented in %)

(N=635, tylko osoby, ktére kupity produkt firmy rodzinnej; mozliwos$¢ wyboru
wielu odpowiedzi; dane w %)

Mam poczucie, ze sam wtasciciel pilnuje jakosci [T 60,0
produktu [ sa s
| feel that the owner ensures product quality I 543
I /0.5

. Mam wrazenie, ze taki produkt pochodzi z Polski [ 50,6

| feel that the product is made in Poland [y 49,0

Mam poczucie, ze w takiej firmie pracownicy sg [ 346
sprawiedliwie traktowani [ A7
| feel that employees in such a business a treated in - | ERRENMEEE 30,5
afoirway N 34,5
Mam poczucie, ze taka firma nie zniknie i bede moégt/ Y 28,7
mogta liczy¢ na wsparcie serwisowe nawet za kilkalat [ 317
| feel that the business will not vanish and | will be able to | RN R 24,8

count on servicing support in a few vears | RN 32,7

Sam/sama pracuje w takiej firmie i kupuje od takich [ 9.4

firm przez solidarnos¢ [ 155
I'work in such a business and buy the products of similar - |l 10,6

ones out of solidarity Bl s

Sam/sama jestem przedsiebiorca i kupuje od takich [ 8,3
firm przez solidarnos¢ [ 47
I'am an entrepreneur and buy the products of such busines- | Il 9,0

ses out of solidarity | 8,2

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ [ 2,7
I don’t know/hard to say [ 2.9 tacznie (N=635)

Total

do 24 lat (N=104)
24 years and under

®
O

Inny powod B 16 . 25-44 lata (N=311)
o

Otherreason [ 1,9 25-44 years

45+ lat (N=220)

Hl 23 45+ years
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Polacy zwracajg uwage nie tylko na to,
co kupuja, ale rowniez od kogo

Poles pay attention not only to what they buy but also
from whom they buy

Mimo, ze dystrybutor czy detalista ma znikomy wptyw na parametry produktoéw kupowanych codziennie
przez Polakow, okazuje sie, ze informacja o tym, kto prowadzi sklep moze by¢ rowniez istotnym motywa-
torem do zakupdw, szczegdlnie dla najmtodszej z analizowanych grup wiekowych, czyli Polakow w wieku
do 24 lat.

To wazna wskazowka dla sieci detalicznych, w tym rowniez franczyzowych, ktorych partnerami franczyzo-

wymi sg mate rodzinne firmy, prowadzace sklepy osiedlowe.

Even though distributors or retailers have a negligible influence on the parameters of products bought every day
by Poles, it turns out that information about who manages the shop can also be a good incentive to buy, espe-

cially for the youngest group, up to 24 years of age.

This is an important tip for the retail chains, including franchise chains with small families as franchise partners

running small local shops.

Czy informacja o tym, ze sklep w ktérym robisz zakupy jest Would information that a shop you frequent is run
by a family encourage you to do shopping there

more often?

prowadzony przez rodzine sktonitaby Ciebie do czestszych

zakupow w tym miejscu?
(data presented in %)
(dane w %)

do 24 lat (N=167) 45+ lat (N=333)
24 years and under 45+ years

tacznie (N=1005)
Total

25-44 |at (N=505)
25-44 years
Tak | Yes

Zalezy od tego kto
prowadzi ten sklep
Depends on who runs
the store

‘ Nie | No
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Na statym poziomie utrzymuje sie odsetek Polakow, ktorzy spotkali sie z oznaczeniem produktu, ktére
informowato by, ze zostat wytworzony w przedsiebiorstwie rodzinnym. Co trzeci z badanych przyznaje, ze
widziat taki znak.

The percentage of Poles who met with product marking informing that the product has been manufactured in a
family-owned business remains at the same level. Every third respondent admits having seen the sign.

Czy do tej pory miate$/miatas okazje
spotkac sie z oznaczeniem produktu,
ktére informuje, ze zostat on wytworzony
w firmie rodzinnej? [spontanicznie]

(dane w %)

Have you ever come across a product with an

indication it had been manufactured by a family

business? [spontaneously] Nie pamietam |

(data presented in %) | don’t remember
31

Zblizony do niego jest odsetek Polakéw, ktérzy rozpoznaja znak Drzewko ,Firma Rodzinna” bedacy w dys-
pozycji Fundacji Firmy Rodzinne, udostepniany bezptatnie firmom rodzinnym, ktére chca sie identyfikowac
z wartoséciami wyznawanymi przez Fundacje: tradycja, uczciwo$¢ i odpowiedzialno$¢ na pokolenia.

Wiecej o znaku i procedurze udostepniania na stronie internetowej: ffr.pl/pl/drzewko

The percentage of Poles who recognise the ,Family Business” Tree, available to Fundacja Firmy Rodzinne, made
available for free to family businesses who want to identify with values shared by the Foundation, is quite similar.

More about the sign and the availability procedure can be found at: ffr.pl/pl/drzewko

Czy kiedykolwiek widziatas/widziates ten znak?

(dane w %)

Have you ever seen this sign? ’

(data presented in %)

Nie pamietam |
I don’t remember
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Etyka w przedsiebiorczosci -
nie tylko myslenie zyczeniowe
Ethics in business — not just wishful thinking

Cho¢ w przypadku instytucji finansowych trudno jest mowi¢ o sytuacji, w ktérej mamy do czynienia
w firmach rodzinnych, to instytucje te mogtyby od firm rodzinnych czerpa¢ najlepsze wzorce, jesli chodzi
o obstuge klienta, czego dowodem jest IV edycja raportu ,Polacy o firmach rodzinnych”. Jednym z ustawo-
wych zadan kierowanej przeze mnie Komisji Nadzoru Finansowego jest podejmowanie dziatan na rzecz
budowy trwatego zaufania do rynku finansowego, a takze zapewnienie ochrony intereséw uczestnikow
tego rynku. Banki, zaktady ubezpieczen czy tez fundusze inwestycyjne petnig role instytucji zaufania pu-
blicznego, w ktérych przestrzeganie zasad etycznych dotyczacych relacji z klientem powinno by¢ absolut-
nym priorytetem. Nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze czesto po jednej stronie zawieranej umowy wystepuje
duza instytucja finansowa z bogatym zapleczem analitycznym oraz prawnym, a po drugiej - klient, bedacy
co do zasady ,nieprofesjonalnym uczestnikiem rynku finansowego”, ktory nie zawsze dysponuje konieczng
wiedza, aby w szybki sposéb rozeznac sie w skomplikowanej ofercie. Propagowanie postaw etycznych ma-
jacych na celu wzrost ich roli na rynku ustug finansowych lezy zaréwno w interesie organdw publicznych,
organizacji konsumenckich, jak i samych instytucji finansowych. Mam gtebokie przekonanie, ze wynik ba-
dania odzwierciedla w sposdb realny rosnaca role etyki w przedsiebiorczosci, a nie jest jedynie mysleniem

zyczeniowym.

Even though it is hard for financial institutions to discuss the situation of family businesses, said institutions could
learn their top conduct when it comes to customer service, which is evidenced in the fourth “Poles on family busi-
nesses” report. One of the statutory responsibilities of my Financial Supervision Committee is to build permanent
trust in the financial market and protect the interests of its participants. Banks, insurance agencies, or investment
funds act as public trust organizations where obedience of ethical standards concerning customer relations sho-
uld be of top priority. It should be noted that it is often the case that one party to an agreement is a big financial
institution with tremendous analytical resources and the other is the client, who in principle is an “unprofessional
participant of the financial market” and often does not have the knowledge to quickly disseminate a complicated
offer. Promotion of ethical conduct aiming at raising their role on the financial services market is in the interest

of public authorities, consumer organisations, and the financial institutions themselves. | deeply believe that the

survey'’s results realistically reflect the rising role of ethics in business and not just wishful thinking.

Marek Chrzanowski

Przewodniczacy Komisji
Nadzoru Finansowego
Chairman of the Financial
Supervision Committee



Komunikacja marki rodzinnej:
prawdziwe emocje i prosty przekaz

Communication of the family brand: real emotions
and a simple message

Marki wywodzace sie z firm rodzinnych ciesza sie specjalnymi wzgledami konsumentéw. Sg chetnie ku-
powane, budza zaufanie, sg doceniane za jakos$¢. Dlatego warto zadbac o to, by marka byta kojarzona
7 rodzinnym pochodzeniem. Jedna z najcenniejszych wartosci marki rodzinnej jest jej historia i tradycja.
Nawet, jezeli jest stosunkowo krotka - w Polsce gros firm rodzinnych powstato po 1989 roku - warto

podkresla¢ mit zatozycielski oraz opowiadac czesto bardzo ciekawa historie w formie tzw. storytelling.

Budowie tozsamosci marek rodzinnych powinno towarzyszy¢ kilka istotnych zasad. Przede wszystkim
marka powinna opierac sie na prostym przekazie - najlepiej jednej gtéwnej mysli, idei, ktora wyraza naj-
istotniejsze skojarzenie z marka. Sam komunikat powinien by¢ kreatywny, aby wyrézni¢ przekaz oraz za-

skoczy¢ odbiorce, ominac jego reklamowy radar. Marka powinna réwniez budowac wiarygodnos¢ poprzez

podawanie konkretnych informacji, czy opieranie sie na obrazowo przedstawionych faktach. Budowaniu
tozsamosci marek rodzinnych powinno towarzyszy¢ przekazywanie prawdziwych emocji, ktére pomagaja
budowac autentycznosé, a ta - zgodnie ze wskazaniami najnowszych trendéw - jest szczegdlnie poszuki-

wana przez konsumentow.
Przemystaw Wojak 2

Managing Partner, In Poland, family is a value in itself and promotion of a family business is rewarding as the consumer cares more
Q&A Communications about information about the son expanding the assortment, the daughter-in-law ensuring quality, and the dau-
ghter developing the flavour of the company’s teas than the same news about people only associated with the
business by management contracts. It is also right to believe that a family in a company means maximum atten-
tion to products - it's all about name prestige in multiple generations and about building a tradition held in high
esteem on the market. The problem lies in leading consumer awareness to these simple truths and preserving
them within. In this case, the most effective measure seems to be PR. The growing willingness of consumers to
accept higher prices of products from family businesses confirms effectiveness of past campaigns promoting

Polish family businesses.

Z perspektywy Egon Zehnder, zajmujacej sie doborem i rozwojem wyzszych kadr w firmach zaréwno
polskich jak i miedzynarodowych, badanie wskazuje na duze szanse stojace przed firmami rodzinnymi.
Podpowiada, jak lepiej budowac $wiadomos¢ swoich zalet jako pracodawcy, tak wsrod menedzerow jak
i pracownikow. Cechy takie jak zaufanie, tradycja, solidno$¢ oraz poczucie wspdlnoty sg istotnie wielce

wazne dla wszystkich w firmie, niezaleznie od szczebla.

W konsekwencji, naszym zdaniem istotne jest by pozyskujac pracownikéw, choé¢ czes¢ dyskusji z kan-
dydatami poswieci¢ na temat roli wiezi rodzinnych w strukturze i w procesach podejmowania decyzji w
firmie. Jednym z najwiekszych powoddw frustracji menedzerdw, po roku lub dwdch od zatrudnienia, jest
pozorna wiedza o firmie pozyskana ,pocztg pantoflowg”, ktéra wypacza i paralizuje potencjat menedzeréw,

a firmom nie pozwala pokazac sie od najlepszej, tej rodzinnej, strony.

Egon Zehnder advises on assessment and development, as well as in recruitment processes, of senior leaders

in family-owned companies and in multinational corporations. From our perspective, the survey demonstrates
opportunities which family-owned businesses can turn into valuable know-how, enhancing their employer bran- Jarostaw Bachowski
ding. Attributes such as trust, tradition, sense of community and sheer reliability are vital for all employees, both e Znider
blue- and white-collar ones.

We advise that you discuss the family ties” importance for your company’s structure, and its decision-making
processes, openly already during the recruitment process. Managers often get frustrated that it takes them one
or two years to get a sense of how the company works. Hear-say and corridor talk often distorts and potentially
even paralyzes managers’ potential. It may also preclude family-owned companies to show their best, familial,

facets.



Najbardziej rozpoznawalne firmy
rodzinne w Polsce

The most recognised family businesses in Poland

Liderem w komunikowaniu rodzinnego charakteru

. ) Jakie znasz firmy rodzinne? (max 5 nazw)
firmy w Polsce juz po raz czwarty okazata sie marka

Grycan, a po raz trzeci z rzedu w parze z markg (dane w %)

Koral. Podobnie, jak w poprzednich latach, najlepiej What family businesses do you know? (5 names max)

rozpoznawalne rodzinne marki nalezg do sektorow )
) ) L (data presented in %)
zwigzanych z produktami konsumenckimi, gtownie

zywnoscia. Sa jednak dwa wyjatki, bedace zreszta

debiutantami w zestawieniu. To marki Oknoplast Grycan _ 12,2

oraz Adamed. Spoza sektora SPOZYWCZEZO 53 FOW-  ceereenneneeneenenen e ..

niez marki Dr Irena Eris oraz Ziaja. W odpowie- Koral _ 48

dziach respondentéw czesto pojawiaty sie rowniez

lokalne piekarnie i dlatego zdecydowalismy zasy- o
. , . Tarczynski - 2,9

gnalizowac to w rankingu.
Warto zwrdéci¢ uwage na stabnace pozycje firm, )

) . . ) Dr Irena Eris 2,8
ktore korzystaja z rodzinnego rodowodu, mimo
ze utracity juz przynajmniej jaki$ czas temu swoj
rodzinny charakter. W dalszym ciagu sa to silne Oknoplast - 2,7

marki, cho¢ coraz nizsze pozycje w rankingu rozpo-

znawalnosci pozwalajg sadzi¢, ze konsumenci coraz Adamed - 2,4
trafniej identyfikuja je jako nie-rodzinne.

For the fourth time Grycan turned out to be the leader Blikle - 24

in communicating its family character in Poland; for =TT
the third time in a row together with Koral, a brand Mokate - 2,0

taking the second position. Like in the past, the MOSt oo o
recognised family brands belong to sectors related Kruk . 1,9

with consumer goods, mainly food. There are however

two exceptions, debuting on our fist: Oknoplast and e
Adamed. Also Dr Irena Eris and Kruk, brands which Madej&:Wrdbel . 19

have already appeared in the ranking, are not fromthe 7777 T
food industry. Wedel . 1,9

One should point out the weakening positions of

companies which are using their family-owned origin Henryk Kania . 18

even though they have already lost their family-OWNed — «rer e sttt
character some years ago. They are still strong brands, Roleski . 1,6

but their lower positions in the recognisability ranking
allow to assume that the consumers more and more

accurately identify them as non family-owned busi- I 13

nesses.
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Rosnace znaczenie
I wspotpracy w wizerunku firm rodzinnych

Tradycja i jakos¢ wymienity sie wzgledem zesztego
roku pozycjami na szczycie zestawienia cech, jakie
Polacy spontanicznie kojarza z firmami rodzinnymi.
Te dwie wartosci firm rodzinnych sg obecne wsréd
najbardziej powszechnych od samego poczatku cy-
klu ,Polacy o firmach rodzinnych”.

To, co wzgledem wczesniejszych lat zwraca uwage,
to rosnace znaczenie uczciwosci. Co siédmy z Po-
lakow spontanicznie okresla firmy rodzinne jako
uczciwe. Odbiegajace od wczesniejszych odpowie-
dzi na to pytanie jest réwniez czeste opisywanie
rodzinnych przedsiebiorstw jako wspdlnoty czy

uosobienia wspotpracy. Ponad 8% uczestnikow ba-
dania wtasnie tak odpowiedziato na pytanie o ce-
chy firm rodzinnych.

Jaka zmiana zaszta w mysleniu Polakow,
ze zaczeli zauwazacé w firmach rodzinnych
wartosc¢ jaka jest wspotpraca i wspolnota?

What changed in the way Poles think and made them see the
value of cooperation and community in family companies?

Krzysztof Pruszynski
Wiasciciel firmy Blachy
Pruszynski

Owner of Blachy Pru-

szyAski

Woydaje mi sie, ze Polacy zawsze doceniali zalety wynikajace z funkcjonowania firm rodzinnych. Osobiscie
nie wyobrazam sobie innego rodzaju prowadzenia biznesu niz wtasnie taki. Kluczem do osiggniecia suk-
cesu naszej firmy byto zachowanie jej rodzinnego charakteru. Cechy, jakimi charakteryzuja sie tego typu
podmioty, m.in. bliska wspdtpraca w ramach pewnej wspdlnoty, pomagaja w rozwoju przedsiebiorstwa.
Firma bowiem to nie wirtualny byt. Nie mozna patrze¢ na nig wytacznie poprzez stupki i wykresy obra-
zujgce wyniki finansowe. Przedsiebiorstwo to przede wszystkim ludzie. Prowadzac dziatalnos¢ rodzinng
doskonale to rozumiem. Poza tym firmy rodzinne daja duza elastycznos¢, ktora pozwala np. na szybkie
podejmowanie decyzji. A to w biznesie kluczowa sprawa.

| think that Poles have always appreciated the benefits provided by family companies. | personally cannot ima-
gine running a different kind of business. The key to our company’s success was preservation of its family profile.
The attributes of such entities, including close cooperation within a certain community, help business develop-
ment. A company is not a virtual being. You cannot perceive it through bars and charts depicting financial results.
A company is mainly made of people. As an operator of a family business, | understand this very well. Besides,
family companies provide plenty of flexibility, which allows for e.g. making quick decisions, which are very impor-
tant in the world of business.



Growing significance of fairness and
cooperation in the image of family businesses.

Tradition and quality, still on top of a list of features
spontaneously associated with family-owned busines-
ses by Poles, changed their places compared to last
year’s results. The two values of family companies are
present among the most common features from the
very beginning of the ,Poles on Family Businesses”

cycle.

Cechy firm rodzinnych wymieniane spontanicznie

(N=1005; dane w %)

Wysoka jakosé/solidna | High quality/dependable

What calls attention, with respect to previous years,
is the growing importance of fairness. Every seventh
Pole spontaneously describes family-owned busines-
ses as fair. What departs from earlier answers is that
family-owned businesses are frequently described as
a community or embodiment of cooperation. More
than 8% of subjects gave such reply to question about

features of family-owned businesses..

(N=1005; data presented in %)

Spontaneously given features of family businesses

Weyijatkowa atmosfera | Multigenerational - 3,2
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Przede wszystkim zaradny i uczciwy -
rodzinny przedsiebiorca w oczach Polakow

Resourceful and honest above all - a family entrepreneur through
the eyes of the Polish people

Dla dobrego zobrazowania wizerunku wtascicieli firm rodzinnych, w tegorocznej edycji badania przygo-
towano pytanie uwzgledniajace przeciwstawne cechy. W zestawieniu we wszystkich parach dominuja

okreslenia, ktére tradycyjnie uznaje sie za pozytywne.

Rysuje sie w nich obraz zaradnego i uczciwego cztowieka, o kreatywnym umysle, a przy tym zapracowa-

nego.

To paint a true picture of the image of a family business owner, this year’s edition of the survey included question
taking account of opposite features. Epithets traditionally recognised as positive dominate in all pairs of the

comparison,

They draw a picture of a resourceful and honest person with a creative mind, yet very busy.

Zestawienie przeciwstawnych cech wtascicieli Comparison of the opposite features of family

firm rodzinnych wg Polakéw businesses’ owners according to the Polish people

(dane w %)

Honest ’ Smart ’
p ) .
rzeb|eg+\/ . 68 GJfUPI I 14
Cunning Stupid
Zaradny _ 300 Uporzadkowany
Resourceful ’ Organised
Bierny I 19 Chaotyczny
Passive ’ Chaotic
Kreatyvv'ny - 2.6 Zapracowany
Creative Busy
Bez polotu I . Zrelaksowany
Unimaginative ’ Relaxed
Uprzej
Polite Stubborn
Arogancki . 41 Spolegliwy
Arrogant ’ Submissive

Brave

Zachowawczy . 6.0
Conservative ’
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Przedsiebiorca rodzinny = zaufanie!

A family entrepreneur is trustworthy

Dos¢ zaskakujace moze by¢ pordwnanie poziomu zaufania, jakim darza Polacy osoby o rdznej profesji.
Pytanie obejmowato w wigkszosci takie zawody, ktére stereotypowo powinny kojarzy¢ sie z zaufaniem.
Okazuje sie jednak w praktyce, ze niewiele maja z nim wspdlnego.

Przedsiebiorcy rodzinni na tle ksiezy, bankierow i urzednikow panstwowych we wspétczesnej Polsce moga

by¢ uwazani wrecz za mezéw zaufania.

A comparison of the level of trust put by Poles in people of different professions is quite surprising. The question
included most professions which should stereotypically be associated with trust. It seems though that they have
little to do with it in practice.

Amid priests, bankers and civil servants, family entrepreneurs in Poland can be considered as men of confidence.

Jaki jest Twdj ogdlny poziom zaufania do przedstawicieli What is your general level of trust to representatives

ponizszych zawodéw? Ocen w skali 1-5, gdzie 1=bardzo niski, of the following professions? Rate in the scale from
5=bardzo wysoki 1 to 5, where 1=very low, 5=very high

(data presented in %)
(dane w %)

oy baesouner o
Family business owner : ‘ ’ ‘

Sprzedawca w sklepie

Store clerk

PR :o 5.1
Radio journalist

Priest

Dmen_mkarz prasowy 115 m 40,3 20,1 51
Press journalist

Bankier 12,8 21,1 42,5 19,1 m
Banker

Handlowiec ' 7.2 “ 483 18,7 41
Sales representative

O s | 1 415 100 |88
TV journalist

ek pansiwony | 255 39
State official

1 - bardzo niski 5 - bardzo wysoki
less than 5% ‘ 2 ‘ 8 ' 4 less than 5%
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Marzenia o W?asnej
firmie rodzinnej

Dreams of a family business




Czy Polacy marza o wtasnej firmie?

Do Poles want to have their own companies?

W pordéwnaniu z poprzednim rokiem znacznie, bo az o 11 pkt. proc., wzrést odsetek osob, ktére mysla
o zatozeniu firmy, przy czym co trzeci badany chciatby pracowac z rodzing. Jednak gdy przeanalizowac
wiek respondentow okaze sie, ze o firmie rodzinnej marzg przede wszystkim osoby starsze, podczas gdy
f’ mtodzi woleliby prowadzi¢ firme samodzielnie lub ze znajomymi. By¢ moze maja inny pomyst na biznes
niz ich rodzice, by¢ moze trudno im odnalez¢ sie w firmie, gdzie wciaz decydujaca role odgrywa nestor?

Matgorzata Wychowani w duchu przedsiebiorczosci, widzac od matego, jak rodzice realizuja swoje pasje, chcieliby
Maczynska tego samego dla siebie. Nie chcg czekac na wcigz odwlekana sukcesje - chcg dziatac, bo przedsiebiorczos¢
Koordynatorka i aktywno$¢ wyniesli z domu rodzinnego. To ogromny potencjat!

projektow, PARP

Coordinator of projects, The percentage of people considering opening a business has risen considerably from the previous year, by 11%,
PARP

and one in three respondents would like to work with family. However, if we were to analyse the age of respon-
dents, most people with the desire for a family business are older. Young people would rather run a company on
their own or with friends. Perhaps they have different business concepts than their parents or maybe they have
a hard time finding a place in a company still controlled by the senior? Raised in the business spirit and having
watched their parents fulfil their passions from their youngest years, they want to do the same. They do not want
to want for the continuously delayed succession - they want to act because they learned their business sense

and activeness in the family home. This is tremendous potential!

Ustyszeé prawde
To hear the truth

L

At

Znam sie z bra¢mi cate zycie. Pracujemy juz ze sobg ponad 28 lat. Z tej perspektywy uwazam, ze najwiek-
sza wartoscig w pracy z bra¢mi bez watpienia jest zaufanie. To, Ze mozna polegac na drugim, jest podstawa

sity catej rodziny i poszczegolnych jej cztonkow. W ogromnym stopniu przektada sie ono na kulture catej

organizacji, jak réwniez na rozwdéj ekonomiczny firmy.

Cate zycie wiedziatem, ze zaufanie, odpowiedzialnos¢, pewna przewidywalnosc sg podstawa sity rodziny,
ale dzisiaj spogladajac na te wartosci, bedac - wydaje mi sie - dojrzatym w biznesie i w zyciu, uwazam je
za najistotniejsze. Pielegnowanie dobrych relacji braterskich, dobrej wspdlnej historii jest najwazniejsze dla
rodziny. Dla mnie osobiscie niesamowicie wazne w pracy z bra¢mi jest tez to, ze od nich ustysze prawde,
obojetnie jaka ona jest, a nie to co bym chciat ustysze¢. Czesto inni nie majg odwagi mowi¢ nam bez cere- Jacek Ochnik

gieli tego, co w gtebi mysla. Bracia po prostu méwia to, co czuja.
Prezes Zarzadu,

OCHNIK Development
CEO of
OCHNIK Development

I've known my brothers all my life and we have been working together for the past 28 years. From this perspec-
tive, | believe that the greatest advantage of working with my brothers is trust. The fact that we can depend on
each other is the foundation of the strength of the whole family and its individual members. It has tremendous

effect on the culture of the whole organisation and the company’s economic development.

| always knew that the foundations of a family are trust, responsibility, and certain predictability, but, as | now
look at these values as - | think — someone mature in business and in life, | feel that they are the most important
ones. The most important thing to the family is preserving good brotherhood relations, a good common history.
Personally, | also appreciate that my brothers will tell me the truth, even an inconvenient one, and not just what
| would like to hear. Strangers are often too scared to tell us what they really thing out front. Brothers simply say
what they feel.
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Prawie potowa Polakow chciataby
miec wtasna firme

Almost half Poles would like to have own business

W pordownaniu z zesztym rokiem, pytanie o preferowane nastepne miejsce pracy Polakéw przyniosto sporo
zmian. Zdecydowanie popularniejsze staty sie z jednej strony panstwowe korporacje i urzedy publiczne,
a z drugiej... posiadanie wtasnej firmy, w tym rowniez firmy rodzinnej. Az o 11 pkt. proc. wiecej ankieto-
wanych niz w poprzedniej edycji badania deklaruje, ze chciatoby mie¢ wtasng firme. To przyrost o 33%.

Duz3 czes¢ z tych oséb stanowia chetni do zainicjowania rodzinnego przedsiewziecia. Jest ich prawie
14%, czyli co trzeci z potencjalnych przedsigbiorcéw marzy o firmie rodzinne;j.

Compared with last year results, the question about preferred next job brought many changes. The state-depen-
dent and.... own businesses, including family businesses, have definitely become more popular. As much as 11

percent more interviewees would like to have their own business, which means a 33% growth.

A large part of these are people who would like to set up a family business. They amount to almost 14%, so

every third potential entrepreneur dreams about a family-owned company.

Gdzie najchetniej podjatbys/podjetabys nastepna prace?

(dane w %)

What type of business would you like to work for next?

(data presented in %)

Zatozytbym/zatozytabym - 77
firme wspdlnie ze znajomymi '

| would start a business with friends - 45

Korporacje Zatozytbym/zatozytabym
Corporation - samodzielnie wtasna firme
Firmy prywatne I d start & busi |
36 Private business would start a business alone
Nie wiem 30,35
I don’t know
84
Inne | Other : DI
Firmy rodzinne
17,41 Family business
23,68 Zatozytbym/zatozytabym wiasna _ 227
firme rodzinng
| would start a family business _ 15.8

/ ® o7 O 20
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Z wiekiem doceniamy rodzinna wspotprace
Mature people prefer business with family

Wida¢ wyrazng tendencje w preferencjach zwigzanych z zatozeniem firmy w poszczegélnych grupach
wiekowych. Firma rodzinna byta wybierana w tym pytaniu duzo czesciej przez Polakéw w wieku 45 lat
i starszych, podczas gdy mtodsi znacznie czesciej wybierali samodzielne zatozenie firmy (najwiecej wska-
zan z grupy 25-44 lata) oraz zatozenie firmy razem ze znajomymi (najwiecej wskazan z grupy do 24 lat).

W tych odpowiedziach wida¢ wyraZnie, jak ksztattuje sie zaufanie Polakow do oséb z ich otoczenia oraz
wynikajace z tego potencjalne zaangazowanie w inicjatywy podejmowane wspdlnie z ludzmi z réznych
kregow bliskosci.

A clear tendency is seen in preferences connected with setting up of businesses in the respective age groups.
A family-owned business was selected much more often by Poles 45 years old and older, while younger more
frequently selected setting up own company (the highest number of answers from the 25-44 year group) and
setting up business with friends (the highest number of answers from the up to 24 year group).

The answers clearly show trust that Poles put in persons closest to them and the potential involvement in initia-
tives taken up together with people from different proximity circles.

Gdzie najchetniej podjatbys/podjetabys nastepng prace? What type of business would you like to work for next?

(dane w %) (data presented in %)

Zatozytbym/zatozytabym samodzielnie wtasna firme _ 227

| would start a business alone

| would start a business with friends

Zatozytbym/zatozytabym firme wspdlnie ze znajomymi - 7.7

Zatozytbym/zatozytabym wiasng firme rodzinng _ 138 . tacznie (N=635)
! Total

| would start a family business

do 24 lat (N=104)
24 years and under

. 25-44 lata (N=311)
25-44 years

‘ 45+ lat (N=220)

45+ years
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Roztropnos¢ w zaktadaniu firmy
Prudence in establishing business

W rozpoczynaniu dziatalnosci gospodarcze] przez Polakow widac na szczescie wiecej kalkulacji niz utan-
skiej fantazji. Potwierdzaja to odpowiedzi dotyczace warunkéw, ktére musiatyby zaistniec, aby rozwazajacy
otwarcie firmy mogli podjac¢ ostatecznie pozytywna decyzje. Polacy najwyraZniej zdaja sobie sprawe, ze
poczatkowy okres prowadzenia dziatalnosci wymaga poswiecen i prawdopodobnie nie przyniesie zysku,
bowiem najwazniejsza grupa uwarunkowan sprzyjajacych zatozeniu firmy sa wiasnie czynniki finansowe.
Co wazne - nie ma w tym przypadku wyraznych réznic w zaleznosci od charakteru firmy. Takie same
obawy majg rozwazajacy zatozenie rodzinnego przedsiebiorstwa, spotki wspdlnie ze znajomymi czy samo-

dzielnie prowadzonej firmy.

Fortunately, there is much more calculation than cavalryman’s flair seen in setting up businesses in Poland. It is
confirmed by replies about conditions which would have to be met so that those who think about establishing
a business would make the final decision. The Polish people clearly realize that the initial period of running new
business requires sacrifices and probably will not bring any profits, because the financial factors are key con-
ditions conducive to establishing a business. What is important - there are no clear differences depending on
the character of a company. The same concerns have those who think about a family company, a company run

jointly with friends or a company run by themselves.

Co jest potrzebne, aby$ poczut/poczuta sie na tyle bezpiecznie, What would you need to feel secure enough to set

aby moc zatozy¢ swoja firme? Wielokrotny wybor up your own business? Multiple choice

Potrzebuje mie¢ odpowiednie oszczednosci NN 58,8
| need appropriate savings I 62,3
I 58,3

Czynniki finansowe

Potrzebuje mie¢ alternatywne zrédto dochodu  IEEEEEENNNNNNNN————— 49,5 Financial factors
| need an alternative source of income .. 51,8 /

Potrzebuje pozytywnego nastawienia administracji NN 311
publicznej do przedsiebiorcow NN 34,6
| need public administration to have a positive appro- IS 2525
ach to entrepreneurs IS 31,2
Czekam az prawo bedzie bardziej przyjazne .. 29,5
| am waiting for the law to turn friendlier . 30,7

Czynniki formalne
Formal factors

Potrzebuje mie¢ wiecej wolnego czasu, ktéry IS 25 0
moégtbym/mogtabym przeznaczy¢ na rozwijanie I 25 9
firmy S 237

| need more free time to grow the business I 24,7

Czynniki osobiste
Personal factors

bede zakfada¢ firme I 1,3
| already feel secure and will be starting a business in 1l 2,9
the near future ~ HE 2,6

Mam juz takie poczucie bezpieczenstwa i zaraz ~ Hl 2,0 /l

Nie wiem/trudno powiedzie¢ ~ #8 1,8 tacznie (N=444) Samodzielna (N=104)
| don’t know/hard to say 1 0,9 Total Independent

. 36 Rodzinna (N=139) Ze znajomymi (N=77)
m 13 Family With Friends
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Zdaniem Polakow ktopoty przedsiebiorcow
wywotujg gtdwnie ZUS i skarbowka

According to Poles, business troubles are mainly caused
by the Social Insurance Fund and Revenue Office

Prawie 80% Polakdéw uwaza, ze ktopoty na przedsiebiorcow sprowadzaja urzedy skarbowe lub Zaktad
Ubezpieczen Spotecznych. Zdaniem respondentéw badania sg one groZniejsze dla firm niz niekorzystny
rynek czy kryzysy gospodarcze.

Nearly 80% of Poles think that troubles are brought onto businesses by the Reveue Office or the Social Insurance
Fund. The responders believe they are more dangerous to companies than unfavourable market conditions or

economic crisis.

Kto jest zwykle winny powstawania probleméw, ktére Who is usually guilty of problems leading to

doprowadzaja firmy do upadku? bankruptcy?

(dane w %) (data presented in %)

Urzedy skarbowe | Revenue Offices _ 43,6

Przyczyny upadku firm sa rézne, zalezne od sytuacji | There are various - 13.8
problems leading businesses to bankruptcy and depend on the situation ’

Inne | Other I 1,0
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Mariusz Hatadyj

Podsekretarz Stanu

w Ministerstwie Rozwoju
Undersecretary of State at
the Ministry of Develop-
ment

Nie da sie utrzymac niepodlegtosci
bez wolnosci ... gospodarcze.

There is no independence without freedom...
business freedom.

Jak zadbac o wzajemne zrozumienie

przedsiebiorcow i urzedow?

How do we make entrepreneurs and official
departments understand each other?

Jednym z wyzwan, przed ktorymi wspdlnie jako administracja i przedsiebiorcy stoimy jest budowanie za-
ufania i wzajemnego zrozumienia w naszych relacjach. Negatywng ocene dziatania urzedéw czesto powo-
duje brak wystarczajacego wyjasnienia motywow jakimi kierowat sie organ, czy wrecz zaskakiwanie stron
trescia rozstrzygnie¢. Ale tez sami przedsiebiorcy powinni dziata¢ rzetelnie w relacji z innymi przedsie-
biorcami, jak i Panstwem, ktore dba o interes publiczny. Wprowadzone 1 czerwca br. zmiany w Kodeksie
postepowania administracyjnego oraz propozycje zawarte w ,Konstytucji Biznesu” ktada nacisk na urze-
czywistnienie zasady pogtebiania zaufania do administracji, wypetniajac ja konkretnymi obowigzkami urze-
dow. Chodzi m.in. o rozstrzyganie watpliwosci faktycznych i prawnych na korzys¢ stron i zasade pewnosci

prawa, czyli przewidywalnosci rozstrzygnie¢ administracji.

In Poland, family is a value in itself and promotion of a family business is rewarding as the consumer cares more
about information about the son expanding the assortment, the daughter-in-law ensuring quality, and the dau-
ghter developing the flavour of the company’s teas than the same news about people only associated with the
business by management contracts. It is also right to believe that a family in a company means maximum atten-
tion to products - it's all about name prestige in multiple generations and about building a tradition held in high
esteem on the market. The problem lies in leading consumer awareness to these simple truths and preserving
them within. In this case, the most effective measure seems to be PR. The growing willingness of consumers to
accept higher prices of products from family businesses confirms effectiveness of past campaigns promoting

Polish family businesses.

Po trzech dekadach od odzyskania niepodlegtoéci dziatalno$¢ aparatu rzadowego jest grozniejsza dla
przedsiebiorcow niz konkurencja na rynku i kryzysy gospodarcze. Polskie firmy rodzinne oprocz tego osta-
biane sg szkodliwymi jak smog w powietrzu tonami przepiséw. Majac gospodarke silng nie miedzynaro-
dowymi koncernami tylko rodzinnymi firmami Polska moze w dwa pokolenia wyprzedzi¢ w dobrobycie
Niemcy, tak jak Irlandia Wielka Brytanie. Stanie sie to wtedy, gdy patriotyzm gospodarczy w praktyce a nie
w sloganach polegac bedzie na tym, ze polska firma w Polsce ma miec lepigj niz polska firma w Czechach,

Anglii czy Irlandii. Nie da sie utrzymac niepodlegtosci bez wolnosci ... gospodarczej. Zwtaszcza.

Three decades after restoration of independence, the actions of the government are more dangerous to entre-
preneurs than market competition and economic crises. Polish family companies are additionally hampered with
tonnes of regulations, which are as harmful as the smog in the air. With an economy strong not in international
corporations but in family companies, Poland’s prosperity can surpass that of Germany in two generations, just
like Ireland surpassed Great Britain. It can happen when economic patriotism will be based on the situation
that a Polish company has better conditions in Poland than a Polish company in the Czech Republic, England,
or Ireland in reality rather than just in slogans. There is no independence without freedom... especially business

freedom.

Andrzej Sadowski

Prezydent i zatozyciel
Centrum im. Adama Smitha
President and founder

of the Adam Smith Centre



Opiekuncza rola rzadu

Protective role of the government

Trzech na pieciu (63,2%) Polakéw uwaza, ze rzad powinien wchodzi¢ w opiekuricza role wobec firm.
Ich zdaniem nalezy przeznaczy¢ publiczne pieniadze na pomoc przedsiebiorcom, ktérych spotkaty powaz-
ne trudnosci zwiazane z dziatalnoscia gospodarcza - tak, aby mozliwe byto utrzymanie istniejacych miejsc

pracy.

Godne podkreslenia jest, ze to opinia wiekszosci Polakéw niezaleznie od preferencji zwiazanych z zatoze-
niem firmy (wg odpowiedzi na pytanie o idealng nastepng prace). Faktycznie tego zdania jest nieco wiecej
(0 10 pkt. proc.) chcacych zatozy¢ firme, ale w przypadku pozostatych podobnie uwaza réwniez wyrazna

wiekszos¢.

Three out of five (63.2%) Poles think that the government should exercise protective role towards busines-
ses. In their opinion public money should be spent on helping entrepreneurs whose businesses met with serious

problems - so that the existing work places could be maintained.

It is important to emphasise that this opinion is shared by most Poles regardless of the preferred method of esta-
blishing business (according to replies to question about the ideal next job). In fact, the opinion is shared by a bit
more (by 10 percent points) those who want to establish a company, but in case of other responders the opinion

is also shared by a clear majority.

Czy rzad powinien przeznaczac pienigdze publiczne na pomoc Should the government use public money on helping
przedsiebiorcom, ktorych spotkaty powazne trudnosci zwigzane ~ entrepreneurs who face serious problems connected

z dziatalno$cig gospodarcza, aby utrzymad istniejagce miejsca oces?
places?

pracy? ,
(data presented in %)

(dane w %)

Osoby, ktére nie checg zatozy¢ firmy (N=561)
Persons who do not want to establish business

Odpowiedzi tacznie (N=1005)
Total answers ‘h

Osoby rozwazajace zatozenie firmy (N=444)
Persons who consider establishing a business

Nie wiem
| don’t know

O wkives
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Prywatna przedsiebiorczosc¢ to

kluczowy element naszej gospodarki =

h "

Private business is a key element of our economy

Postrzeganie firm rodzinnych w Polsce bardzo sie w ostatnich latach zmienito. Coraz wiecej oséb uswia-
damia sobie, ze biznes rodzinny i w ogole biznes prywatny, to kluczowy element naszej gospodarki oraz
ze firma rodzinna to firma godna zaufania, gdzie miernikiem sukcesu jest nie biezacy zysk, ale trwatos$¢ na
pokolenia. Poprawa postrzegania biznesu rodzinnego sprawia, ze mtodzi ludzie coraz chetniej chca przejac
firmy po rodzicach. Ta che¢ bedzie jeszcze silniejsza, jesli rodzice zapewnia sukcesorom dodatkowe warun-
ki. Po pierwsze, dziecko musi by¢ wychowywane w poczuciu dumy, ze rodzina prowadzi firme. Po drugie,
sukcesor musi by¢ odpowiednio przygotowany, np. przez wyksztatcenie. Po trzecie, mtodzi ludzie nie chca
pracowac tak ciezko, jak ich rodzice, a wiec firma przed sukcesja powinna by¢ sprofesjonalizowana, zeby

mogta stac sie pasja, a nie przyttaczajacym obowiazkiem.

In recent years, the perception of family companies in Poland has changed considerably. More and more people
are starting to realise that family businesses and private businesses in general are key elements of our economy
and that a family business is a trustworthy business, which measures success not by current profits but by susta-
inability for future generations. The improved perception of family businesses makes young people more willing
to take over the companies of their parents. This desire will be even stronger when the parents ensure additional
conditions for their successors. First of all, the child must be raised with a sense of pride stemming from the fact
that its family has a business. Second, the successor must be appropriately prepared, e.g. through education.
Third, young people do not want to work as hard as their parents, so the company should be professionalised

prior to succession so that it can become a passion rather than an overwhelming responsibility.

3)

Dariusz Bednarski

Partner zarzadzajacy

w Grant Thornton, lider
zespotu doradztwa dla
firm rodzinnych

Grant Thornton managing
partner, leader of the
family business consulting

group



Metodyka
Research Methods

Badanie bedace podstawg opracowania raportu zostato zrealizowane w dniach 6.07-12.07.2017 przez
agencje SW RESEARCH metoda wywiaddw on-line (CAWI) na panelu internetowym SW Panel. W ramach
badania przeprowadzono 1005 ankiet na reprezentatywnej probie Polakow.

The research which provided basis for the Report was conducted from July, 7 to July, 12 2017 by SW RESE-
ARCH agency who collected the data through online questionnaire (CAWI) on the SW Panel. The survey includes
1005 questionnaires completed by a representative sample of Poles.

Struktura demograficzna Demographic structure

(N=1005: dane w %) (N=1005; data presented in %)

Wojewddztwo

“ 7,1 \/ONOdeSh’p
Sex

Kobiety Mezczyzni
Female Male 59
2,6
4,8
Size of town 150
» . 24 74 '
Wies Miasto < 100 tys. Miasto > 100 tys. ’
Rural region City < 100 k City > 100 k 6,0
7.9 5,8
1,8 24
Kategoria wiekowa 13,0
do 24 lat 25-34 lata 34-44 lata
24 years and under 25-34 years 34-44 years
45-59 lat 60+ lat
45-59 years 60+ years

Opieka nad opracowaniem raportu

Supervision over preparation of the Report

Konrad Bugiera

Cykl raportéw ,Polacy o firmach rodzinnych” jest realizowany wedtug jego koncepdji, ktéra powsta-

fa w efekcie warsztatu ,Bolgczki firm rodzinnych” w 2014 roku. Uczestniczyt w pracach nad wszystkimi
dotychczasowymi edycjami Raportu. Z Fundacja Firmy Rodzinne wspotpracuje od samego poczatku jej  Konrad Bugiera
dziatalnosci. W latach 2015-2016 petnit funkcje jej rzecznika prasowego. Obecnie jest cztonkiem Rady  cztonek Rady Fundacji,
Fundacji. wiasciciel niezaleznej
kancelarii doradczej
The ,Poles on Family Businesses” report series is conducted based on his idea which he came up with following ~ Member of the Foundation
the 2014 workshop ,Family Business Predicaments”. So far, he has worked on all reports in this series. He has col-  Council, owner of an indepen-
laborated with Fundacja Firmy Rodzinne since the beginning. During years 2015-2016 he was the foundation’s  dent consulting agency

spokesperson. Currently he is a member of the Foundation Council.
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O Fundacji Firmy Rodzinne
About Family Business Foundation

Katarzyna Eleni Tzoka-Stecka Matgorzata Stromczyriska Aleksandra Pieczynska
Gierczak Grupinska Koordynator projektow Redaktor naczelny biuletynu Asystentka Biura
Prezes FFR Projects Magazine Chief Editor Office Assistant

FFR President

Fundacja Firmy Rodzinne (FFR) powstata w 2011 Fundacja Firmy Rodzinne, FFR (Family Business Fo-
roku. Jest organizacjg, ktora bezinteresownie undation) was established in 2011. We are an or-

wspiera firmy rodzinne, tworzac przestrzen do  ganisation whose goal is to selflessly support family

wzajemnej wymiany doswiadczen i integracji sro-  businesses by creating space for mutual exchange of
dowiska firm rodzinnych. experiences and integration of the family business
community.

Co robi FFR?

N RO 0\) Udziela prawa do marki ,DRZEWKO FIRMA RODZINNA". Jest on znakiem rozpoznawczym na etykie-
5 /z tach, potkach sklepowych, stronach internetowych i w katalogach. Postuguja sie nim firmy, ktére sa dumne
- f ze swojego rodzinnego charakteru. Mozna dotaczy¢ do tego grona aplikujac na stronie internetowej fun-
v

m dacji www.ffr.pl.

Organizuje SPOTKANIA MENTORINGOWE. Namawia przedsiebiorcéw do dzielenia sie swoja wiedza,
do udzielania wskazowek i przestrzegania przed potencjalnymi btedami, ktére mozna popetni¢ przy pro-
wadzeniu firmy.

Realizuje projekt miedzynarodowy EARLY WARNING EUROPE we wspotpracy z PARP. Jego celem jest

wspieranie firm, ktore majag ktopoty lub spodziewaja sie ich. Fundacja tworzy sie¢ mentorow, czyli przed-

EARLY
WARNING

EUROPE siebiorcow, ktoérzy beda dzieli¢ sie swoim doswiadczeniem jak wychodzi¢ z trudnosci. Wiecej na stronie

ffr.pl/ewe

Prowadzi projekt ZDROWA FIRMA RODZINNA. To wachlarz dziatan, ktére umozliwiaja stworzenie w fir-
mie Srodowiska przyjaznego zdrowiu. Nie da sie niestety prowadzi¢ zdrowego stylu zycia po 17:00. Praca

* stanowi integralng czesc¢ naszego zycia. A witascicieli dotyczy to szczegdlnie, bo w ich przypadku pojecie
Jfajrant” jest czysto abstrakcyjne.

FUNDACJA

~ FIRMY RODZINNE — Tworzy raporty ,Polacy o firmach rodzinnych”. Od czterech lat co rok pyta 1000 oséb co myslg o firmach
rodzinnych. Wyniki badan, czesto zaskakujace, sa inspiracja do dalszych dziatan.
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What does FFR do?

It gives the right to use DRZEWKO FIRMA RODZINNA (FAMILY BUSINESS TREE BRAND). It is a trademark
enabling recognition, it may be displayed on labels, store shelves, websites and printed on promotional materials.
It is used by businesses which proudly communicate their family nature. If you want to join this group of busines-

ses, you may do so by applying on our website www.ffr.pl.

It organises MENTORING MEETINGS. The Foundation encourages entrepreneurs to share their knowledge, to

give advice and tips and to warn about potential mistakes which one can make when running a business.

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

adversities.

We carry out a project ZDROWA FIRMA RODZINNA (HEALTHY FAMILY BUSINESS). It includes a wide spec-
trum of activities which enable to create a healthy work environment. We are aware it is impossible to lead a
healthy lifestyle after 5 p.m. We need to bear in mind that work constitutes an integral part of an entrepreneur’s

life. It is even more true for business owners for whom “the end of a workday” is a foreign notion

We create Poles on Family Businesses Reports. For four years, every year the Foundation has asked 1000 Poles
about their perception of family businesses. Results of the survey, often quite surprising, are an inspiration for our

further activities.

Mecenasi i Partnerzy Fundacji

Foundation Patrons and Partners

Fundacja Firmy Rodzinne dziata na rzecz wszystkich firm rodzinnych. Mecenasi i Partnerzy w petni rozu-
mieja i juz od lat wspieraja misje Fundacji.

The FFR operates for the benefit of all family businesses in Poland. Those activities’ Patrons and Partners fully

understand and support the Foundation’s mission.

Partner Fundacji Mecenasi Fundacji
The Foundation’s Partner The Foundation’s Patrons
o GrantThornton V [ S @ GELG enel-med
An instinct for growth” cenrrum meoverne
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Partnerzy Raportu

The Report’s Partners

Raport Polacy o Firmach Rodzinnych powstat  The ,Poles on Family Businesses” Report was develo-

dzieki uprzejmosci i hojnosci Partneréw: ped thanks to the courtesy and generosity of Partners:

MOKATE S pasteR_
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Kontakt ’ Contact

Fundacja Firmy Rodzinne

ul. Kutrzeby 12b/5
61-719 Poznan, Poland
+48 61 22 50 641 | biuro@ffr.pl | www.ffr.pl FIRMY RODZINNE
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