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With great pleasure | am presenting the second
edition of our Report — Poles opinion on Family
Businesses. It includes the results of an opinion
poll which was conducted in order to investigate
how the Poles perceived Family Businesses. Ve
decided to repeat some of the questions which
were a part of the first research questionnaire,
and to correct the rest in order to get a more
in-depth insight.

| need to admit that, again, the Poles responses
are positively surprising. It validates our Foun-
dation’s consistent efforts to raise the public’s
and entrepreneur’s awareness on the family
businesses important role in the global econ-
omy — a socially responsible business “with a
face” It is a unique value of the family business
people.

| wanted to express my gratitude towards the
Report's Sponsors whose support enabled us

to prepare it. Namely: Mokate, Ochnik, Koral,
Netbox, Dr lrena Eris, Herbewo, Grant Thorn-
ton, Kancelaria Wardynski i Wspdlnicy, Bank
Zachodni WBK and EY.

The Foundation’s activates have been support-
ed by the family businesses brands — our Pa-
trons. They believed in the mission of the family

businesses responsibility and relationships network building in order to accumu-
late the social capital for the common future: YES Bizuteria, GELG, Enel-Med,
Fakro, MRC Broker, Jelenia Struga, Biofarm, Mokate, VOX, Kunke, Kancelaria
0z06g Tomczykowski, Awbud, Konspol, Pozena, Pekabex, Olivia Business Centre,
Grant Thornton and Bank Gutmann. Thank you!

I would like to give my thanks to the team who created the report, in particular
to the people who personally interviewed the Family Businesses with the Tree
Brand (currently 332 enterprises), which is distributed by our Foundation. Those
results, although of an initial and exploration meaning, were useful to specify
certain discoveries made in the quantitative research.

I'would also like to give my thanks to the Polska Agencja Rozwoju Przedsiebior-
czosci (Polish Agency for Enterprise Development) with whom we collaborated
on the quoted herein research results touching on the family businesses share in
the Polish economy.

Best regards,
Katarzyna Gierczak Grupinska
Fundacja Firmy Rodzinne President



Polacy ufajg firmom rodzinnym, a takze cenia
ich wtascicieli oraz uwazajg ich za wiary-
godnych ludzi. Po raz drugi ogdlnopolskie
badanie opinii, ktore zlecita Fundacja Firmy
Rodzinne, przyniosto pozytywne wyniki
Zwigzane z postrzeganiem przedsiebiorstw
rodzinnych. Tradycja, rzetelnos¢, solidnosc
oraz uczciwosc to cechy, ktore byty jednymi
Z najczesciej wymienianych spontanicznie
przez respondentow w pytaniu o charakte-
rystyke firm. Z kolei wtasciciele firm rodzin-
nych to zdaniem respondentoéw ludzie
przede wszystkim przedsiebiorczy, pracowici,
zaradni, a takze kreatywni i odwazni. Nega-
tywne cechy umieszczone w kwestionariuszu
wybierane byty przez badanych najrzadziej.

Zaufanie do firm rodzinnych wynika przede
wszystkim z przeswiadczenia, ze witasciciel
sam dba o jakos¢ wytwarzanych produktow.
Polacy sa sktonni te wysoka jakos¢ dodat-
kowo wynagrodzi¢. Ponad 1/3 z nich jest
gotowa zaptaci¢ wiecej za produkty firm ro-
dzinnych. Rowniez cenne dla respondentow
jest polskie pochodzenie tych produktow.
Wsrad oséb, ktore zaznaczyty, ze mogtyby
zaptacic¢ za takie produkty nawet 20% wiecej,
wiasnie polskie pochodzenie (obok osobiste]
odpowiedzialnosci wiasciciela) byto najcze-
sciej wybieranym motywem zakupu.

Najwazniejsze wnioski z raportu

Niestety, przedsiebiorcy rodzinni nie wyko-
rzystuja przedstawionego wyzej potencjatu.
Zaledwie co piaty badany miat okazje kiedy-
kolwiek spotkac sie z oznaczeniem produktu
informujacym o wytworzeniu w firmie rodzin-
nej. Trudno sie temu dziwi¢, bowiem inne
badania potwierdzaja, ze o swojej rodzinno-
sci informuje zaledwie 1/4 firm rodzinnych
z sektora MMSP. A jedli juz to robia, to
informacja o rodzinnym charakterze firmy
jest publikowana zazwyczaj tylko na stronie
internetowej. Tak wynika z wywiadow, ktére
Fundacja Firmy Rodzinne przeprowadzita

Z podmiotami postugujacymi sie udostepnia-
nym przez nig znakiem Drzewko — Firma
Rodzinna.

Najbardziej rozpoznawalnymi przedsiebior-
stwami rodzinnymi sg producenci lodéw:
Grycan i Koral. W pierwszej piatce marek
najczesciej wymienianych przez responden-
tow (spontanicznie, bez wspomagania)
pojawiaja sie takze Olewnik, Wedel i Blikle.
Ta czotéwka zestawienia potwierdza opinie
respondentéw, ze z rodzinnymi firmami koja-
rzy sie przede wszystkim tradycja. Pozostate
podmioty w zestawieniu reprezentuja branze
mniej tradycyjne niz spozywcza i — co
ciekawe — w porownaniu z zesztorocznym
badaniem rodzinnych firm, respondenci wy-
mienili rowniez marki zagraniczne nalezace
do miedzynarodowych rodzinnych korporacji.



Executive Summary

The Poles trust Family Businesses and value
their owners considering them to be trustwor-
thy people. It is the second time that the survey
commissioned by the Foundation brought pos-
itive opinions on the Family Businesses percep-
tion. Tradition, integrity, reliability and honesty
were listed by the Poles who spontaneously de-
scribed the characteristics of Family Businesses.
The Family Businesses Owners are considered
to be entrepreneurial, hard-working, resourceful,
creative and brave. Negative features from the
questionnaire were the least selected ones.

The trust in the Family Businesses draws from
the feeling that the owners themselves sees

to their products quality. The Poles are willing
to pay for this quality extra. More than a third
would pay more for products manufactured

by a Family Business. The respondents equally
value that these are Polish products. Among the
people who would be willing to pay even 20%
more for the Family Business made products,
the most common purchase motivation (next to
the owner’s personal responsibility) was Polish
make of the product.

more than a third of Poles would
pay more for products manufactured
by a Family Business.

Polakow jest
sktonna zaptacic

Unfortunately, the FB owners do not use this
potential. Only one in five respondents came
across a labelling indicating that a product was
made by a Family Business. It is not surprising if
we consider another survey showing that only
a fourth of SMEs communicate their family
character. And if they do so, the information is
usually presented only on their web page. That
is the conclusion of the Foundation'’s interviews
with FB who use the Family Tree Brand (distrib-
uted by our organisation).

The most recognized FB include ice-cream
manufacturers: Grycan and Koral. Sponta-
neously (no suggested answers), respondents
named among the top five recognized brands
Olewnik, Wedel and Blikle. These top choices
confirm that Family Businesses are associated
mainly with tradition. Later listed brands repre-
sent less traditional, than food, sectors. Fur-
thermore, the respondents, more often than in
the last vear’s survey, named also international
Family Businesses brands.

Polacy
ufajg firmom
rodzinnym, a takze
cenig ich wiasciciell
oraz uwazaja ich
za wiarygodnych
ludzi.

ponad 1/3

wiece| za produkty

firm rodzinnych

The Poles trust Family Businesses
and value their owners considering
them to be trustworthy people.
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czesc 1| part 1

Cechy rodzinnego przedsiebiorcy

— koniec z mitem prywaciarza
Family Business owner — the end

of a business shark stereotype

Twarze rodzinnych biznesow, czyli ich wtasci-  The owners, Family Businesses faces, associated positively by the Poles.

ciele, budza dobre skojarzenia wsrod Pola- According to the surveyed public a FB owner is entrepreneurial, hard-working,
kow. Wihasciciel firmy rodzinnej jest wedtug resourceful, creative, brave and honest.

respondentow przedsiebiorczy, pracowity, It is worth to point out that the third biggest products and services purchase
zaradny, kreatywny, odwazny i uczciwy. incentive is the feeling of fair employees treatment. It can be confidently stated
Warto zwroci¢ uwage, ze trzecia najwieksza that the business shark (a scammer), who abuses their employees and the
zacheta do zakupu produktow i ustug firm naivety of the customers, stereotype is no longer valid.

rodzinnych jest poczucie sprawiedliwego It is worth underlying that the negative features (chaotic, lazy, autocratic, cun-
traktowania pracownikow w takich przedsie-  ning) were the least popular choice among the respondents.

biorstwach. Dlatego mozna z petnym przeko-
naniem mowi¢ o przetfamaniu negatywnego
stereotypu prywaciarza — cwaniaka, ktory

I 59.1

Przedsiebiorczy / Entrepreneurial

zeruje na naiwnosci klientow i wyzyskuje

swoich pracownikdw. ———
Trzeba bowiem podkresli¢, ze cechy nega- _ 483
tywne (chaotyczny, leniwy, autokratyczny, Kreatywny / Creative _ 44,9
przebiegty) naleza do najrzadziej wybiera- Odwatzny / Brave _ 378
nych przez respondentdw w zaproponowa- Uezeiwy / Honest I 374
nym zestawieniu. Uporzadkowany / Organised _ 359
Madry /Wise I 338
Zapracowany / Busy _ 32,4
Uprzejmy / ind - [N 31.2
Uparty / Stubborn - 16,5

Prostolinijny / Simple - 9.3

Przebiegty / Cunnin - 92
s
] 18
Chaotyczny / Chaotic l 1,7

Inna cecha. Jaka? / Other characteristic, what? I 0,3

Pracowity / Hard-working

Zaradny / Resourceful

Autokratyczny / Autocratic
Leniwy / Lazy

Niczym specjalnym sie nie wyrdznia od - 9.8
wtascicieli innych firm / There is nothing
characteristic about family business owners

Dane w %; Mozliwo$¢ wyboru wielu odpowiedzi | The data presentedt in %. Multiple choice questions

N=1000.



ejsze cechy
inNych

The most important

Najwazn
firm rodz
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Family Businesses characteristics

Polacy maja bardzo dobra opinie o firmach rodzinnych.

W tegorocznej edycji badania juz po raz drugi w zesta-
wieniu cech firm rodzinnych (spontanicznie podawanych
przez respondentdw) pojawity sie takie same lub bardzo
podobne atrybuty: tradycja, wiarygodnosc, rzetelnosc,
solidnosc.

Podobnie jak w ubiegtym roku, rowniez obecnie najwaz-
niejsza cecha firm rodzinnych wedfug respondentow

jest tradycja. Co wiecej, Polacy wzmacniaja sie w tym
przekonaniu. W zesztym roku ceche te wymienito 16,9%
badanych, podczas gdy obecnie wskazuje ja ponad 25%
respondentow.

Warto zwrocic rowniez uwage na dwie nowe cechy, ktére
pojawity sie w tegorocznych wynikach: wysoka jakosc¢ oraz

The Poles have really positive opinion on the
Family Businesses. This year survey edition
revealed similar FB characteristics being spon-
taneously given by the respondents: tradition,
integrity, reliability, durability.

According to this year's surveyed public the
most important FB feature, the same as the
last year’s, is tradition. What is more, the Poles
seem to be more convinced of it. The last year
this feature was chosen by 16.9% whereas this
vear by 25% of the respondents.

Two new characteristics were shown in this
vear's survey results: high quality and honesty.

uczciwosc.

z tradycja/ tradycyjne / traditional

wysoka jakosc¢ / high quality

godna zaufania, rzetelna, sumienna / reliable, dependable
pewna, solidna, wiarygodna / thorough, solid, firm, trustworthy
uczciwa / fair

mata / small

domowy, rodzinny / homey, family character

dbato$¢ o Srodowisko, ekologiczne / environmentally responsible
wspo6tpraca, wspdlnota / cooperative and community character
wielopokoleniowa / multigenerational

przyjazne / friendly

polska, patriotyzm / Polish, patriotism

inne / others

brak odpowiedzi / no answer

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

A
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Dane w %; Mozliwo$¢ wpisania wielu odpowiedzi
The data presented in %. Multiple answers can be put forward

N=1000



Motywacje do kupowan
NNych

od firm rodz

czes¢ 1| part 1

d

Motivation to buy
from Family Businesses

Zaufanie Polakow do firm rodzinnych

w duzym stopniu moze wynikac z osobiste]
odpowiedzialnosci wtascicieli za biznes,
nierzadko gwarantujgcych jakosc produktow
wiasnym nazwiskiem. Badani bardzo mocno
7zwracaja na to uwage — dla ponad potowy
(52%) respondentow, ktérzy dotychczas
kupili produkty lub ustugi firm rodzinnych jest
to najwieksza zacheta do zakupu. Z reguty
wiekszym zaufaniem obdarzane sg konkret-
ne osoby niz instytucje. A zatem nie moze
dziwic¢, ze respondenci pozytywnie oceniaja
wiarygodnosc nieanonimowych biznesow —
przeciez wiadomo, kto je tworzy.

Godny podkreslenia jest rowniez patriotyzm
gospodarczy | zwrocenie uwagi na to, ze
kupujac od firm rodzinnych respondenci
wybieraja produkty pochodzace 7z Polski. Tak
twierdzi blisko ¥ 0séb, ktore odpowiedzia-
ty na to pytanie. Z kolei co siédmy badany
uwaza, ze w takich firmach pracownicy sg
sprawiedliwie traktowani i stanowi to kluczo-
wy motyw decyzji zakupowych.

The trust the Poles put in Family Businesses may be derived
from the owner's personal responsibility who often guarantee the
products quality with their own name. The respondents actually
notice it, more than 52% of those who had already bought prod-
ucts or services from Family Businesses admit it this information
to be the biggest purchase incentive. Generally, we trust more in
particular people than in institutions. Therefore, it is not surpris-
ing that the surveyed Poles value credibility of businesses ‘with a
face” as they know who is behind them.

Economic patriotism is also worth noticing as the people buying
from Family Businesses choose products made in Poland. This is
how a quarter of the respondents answered this question. One in
seven respondents believe that in such businesses employees are
treated fairly and this makes it a key purchase decision factor.

mam poczucie. ze sam witasciciel pilnuje
jakosci produktu

| feel that the owner personally takes care about
the quality

mam wrazenie. Ze taki produkt
pochodzi z polski

| believe such a product is made in
Poland

22.8

mam poczucie. ze w takiej firmie
pracownicy sa sprawiedliwie
traktowani

| think in such a business employees
are treated fairly

14,0

mam poczucie. ze taka firma nie zniknie

i bede mogt/mogta liczy¢ na wsparcie
serwisowe nawet za kilka lat

| expect that such a business will not disappear
and | can count on their aftersales support
even after a few years

8,5

sam jestem przedsiebiorca i kupuje od takich

firm z poczucia solidarnosci

I 52,0

Other reason. What?

I am an entrepreneur myself and due to solidarity 1.8
I buy from them
inny powdd, jaki?

y p J 10

Dane w %. Pytanie skierowane do respondentow, ktérzy dotychczas kupili produkty/ ustugi firm rodzinnych
The data in %. The question directed at the respondents who have already bought products/services from Family Businesses

N=400
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Warto zatozyC firme

razem z rodz

It Is worth to set up a business
with a family

Czy Twoim zdaniem,
osoby z rodziny to dobrzy
partnerzy biznesowi?

Do you consider family
members to be suitable
business partners?

A
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Ostatecznie o zerwaniu z negatywnymi
skojarzeniami o prowadzeniu firmy rodzin-
nej Swiadcza odpowiedzi respondentow

na pytanie o to, czy cztonkowie rodziny sa
dobrymi partnerami biznesowymi. Okazuje
sie bowiem, ze wiekszosc¢ Polakow biorgcych
udziat w badaniu odpowiedziato twierdzaco.

Zapytani o to, z kim z rodziny — hipotetycz-
nie — mogliby zatozy¢ firme, respondenci
wymienili w pierwszej kolejnosci wspotmat-
zonka. Chetnie zatozyliby rowniez biznes

7 rodzenstwem. Natomiast siedmiu na tysiac
Polakéw bytoby sktonnych stworzyc firme
nawet wspolnie z... tesciowa.

. zdecydowanie tak
absolutely yves

raczej tak
rather yes

nie wiem, trudno powiedzie
| do not know, it is hard to say

. raczej nie

rather no

. zdecydowanie nie
definitely no

Danew % | The data presented in %. N=1000



Finally, the proof to the end of the negative
Family Business stereotype can be found in the
respondents answers to the question if family
members constitute good business partners. It
occurs that the majority of the surveyed Poles
said that they do. With whom from their family,
hypothetically, they could set up a business,

Z kim z rodziny w pierwszej kolejnosci
zatozytbys / zatozytabys$ firme rodzinng?

Who from the family would be vour first choice
to set up a business with?

czes¢ 1| part 1

the respondents first indicated their spouse.
They would gladly set up a business with their
siblings. However, seven out of a thousand
would be willing to have their mother-in-law
as... a business partner,

z zong/mezem
withmyspovse T 3 4
z bratem

with my brother 13,9

Z siostra
with my sister

12,2

ze szwagrem
with my brother-in-law

4.1

z tedciowa
with my mother-in-law

107

zkim$ innym - z kim?
with somebody else — whom?

57

Dane w %. Mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi
The data presented in %. Multiple choice is allowed

N=1000
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e firmom optaca
It pays off to be a Family Business

Rodzinnosc s

Prywatny przedsiebiorca to drapiezny
kapitalista wyzyskujacy swoich pracownikow
i kontrahentow? Czy tak wtasnie postrzegaja
firmy rodzinne Polacy? Nic bardziej mylnego.
Jak wynika z badania Fundacji Firmy Ro-
dzinne, statystyczny Polak postrzega przed-
siebiorcow jako bohaterow zdecydowanie
pozytywnych. Przedsiebiorczy, pracowity,
zaradny, kreatywny, odwazny, uczciwy — to
gtéwne cechy, z jakimi kojarzy sie zwyktemu
Kowalskiemu wiasciciel prywatnej, rodzinnej
firmy. Prawdopodobnie mato ktdra profe-
sja mogtaby sie pochwali¢ tak pozytywnym
zbiorem skojarzen. Polacy przez ¢wierc wieku
kapitalizmu zrozumieli, ze to nie politycy
tworza miejsca pracy i podstawy egzystendji
spofeczenstwa, ale Ze robig to ludzie, ktorzy
odwazyli sie wzig¢ na siebie ryzyko prowa-
dzenia biznesu. Niestety, sami przedsiebiorcy
nie zawsze zdaja sobie sprawe 7 tego, jak
ogromnym ciesza sie zaufaniem. Zdarza sie,
ze wrecz te rodzinnosc ukrywaja, obawiajac

sie braku spotecznej akceptadji.

An entrepreneur is a predator capitalist who

Dariusz Bednarski

Partner Zarzadzajacy w Grant Thornton,
lider doradztwa dla firm rodzinnych
Managing Partner in Grant Thornton,

abuses the employees and business partners?
Is the picture that the Poles have? It cannot be
further form the truth. According to the latest

nge leader Family Businesses consulting firm Fgmi/y Business:es Foundation resegrch a stqﬁsf
S . tical Pole perceives entrepreneurs in a definitely
€/7f /Qb/ positive light. Entrepreneurial, hard-working,
/QO/@ O/Acg resourceful, creative, brave, honest — these are
/7@(// J/ . the main Family Business owner features listed
'/ by an average John. There is probably no other

profession which would invoke a similar list of
superlatives in people. After the 25 years of
. capitalism, the Poles understand now that jobs
hGl"d -WOl k’ ng or the basics of social existence are not created
by politicians, but by the people who took the

N ‘ risk of running a business. Unfortunately, the
Ny @
LN @
=
O

/5& ’@@K o C/@ entrepreneurs often do not realise how mgch
/L Q\f\\ o ﬁ\ - >, e people trust them. It happens that they hide
&ﬁ § D 3 )@p Q their family character due to the fear of no
@T& 5 < % social acceptance.
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czes¢ 1| part 1

zerunek rodzinnych to zastuga
wobec pracownikow

Dobry w
otwartosc

Zgadzam sie z odpowiedziami udzielonymi
przez respondentow. Moim zdaniem cecha-
mi, ktore maja istotny wptyw na sukces firmy
rodzinnej sa z jednej strony — przedsiebior-
cz0s¢ i zaradnosc¢ w budowaniu dfugofalowej
polityki firmy, z drugiej zas — uczciwos¢

i madrosc¢ w sposobie realizacji celow bizne-
sowych.

Moim zdaniem sukces przedsiebiorstwa

w duzej mierze zalezy od 0sob, jakie w nim
pracujg oraz ich zaangazowania. Inaczej mo-
wigc, wazne jest czy chce sie nam, jako pra-
cownikom, przychodzi¢ codziennie do pracy
i realizowac cele, jakie przed nami stoja, czy
tez nie. Aby ,chciato sie chcie¢”, niezbedna
jest wiasciwa komunikacji pomiedzy wspot-
pracownikami, dziatami, a takze w relacjach
podwtadni — przetozeni. Pracownicy powinni
wiedzie¢, jaka jest strategia firmy, jakie sa
cele stawiane w dziale, w ktérym pracujg
oraz co oni mogg zrobic¢, aby miec¢ swoj
wktad w ich realizacje.

Otwartos¢ i autentycznos¢ wobec pracowni-
kéw sg, moim zdaniem, kluczowymi elemen-
tami w skutecznym budowaniu przewagi
konkurencyjnej firmy oraz dobrych wynikow
finansowych. Atmosfera otwartosci sprzyja
zwiekszaniu zaangazowania pracownikow w
codzienna prace.

| agree with the answers given by the respond-
ents. In my opinion the Family Businesses
success factors are on the one hand entre-
preneurship and resourcefulness, in building a
long-term strategy, whereas on the other hand
honesty and wisdom in how the business goals
are reached.

| believe the businesses’ success largely depends
on the people who work there and their en-
gagement. In other words, it is important if we,
as employees, are willing or not to come every
day to work and achieve the goals ahead. In

The positive image of
Family Businesses is a
result of the openness
towards the employees.

order to have the “will to do” there needs to be
a proper communication among the employees,
departments as well as vertically between the
superiors and the subordinates. The employ-
ees should know the business’ strategy, their
department’s targets and what they can do to
contribute to meeting those targets.

The openness and authenticity are key to build
a business’ competitive advantage and good
financial results. The spirit of openness encour-
ages the employees to engage more in their
everyday work.

Marcin Ochnik
Cztonek Zarzadu w firmie Ochnik
OCHNIK Board Member
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czesc 2 | part 2 I

Rodzinnosc,
Kryty poter
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Rodzinnym chetn

zaptacimy wiece]

We will gladly pay extra if |

Business

Jak pokazuja wyniki badania, Polacy bardzo Swiadomie
podchodzg do kwestii wynagradzania firm rodzinnych

za ich prace. Licza sie z tym, ze za wysoka jakos¢ trzeba
zaptaci¢ nieco wiecej i sg sktonni na to przystac. Ponad
1/3 respondentdw odpowiedziata twierdzaco na pytanie o
gotowosc zaptaty wiekszej kwoty za produkt firmy rodzin-
nej, majac za alternatywe porownywalny produkt z firmy;,

ktora nie deklaruje rodzinnego charakteru dziatalnosci.

Czy bytbys/bytaby$ w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt
firmy rodzinnej niz za poréwnywalny produkt, ale z firmy,
ktéra nie deklaruje swojej rodzinnosci?

Would you pay more for a product manufactured by a Family
Business than for a comparable product from a business
which does not declare any family aspect?

A
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tis from a Family

The research shows that the Poles are highly
aware of the issues of rewarding the Family
Businesses for their work. They know that for
high quality they need to pay a bit more and
they are willing to do so. More that a third

of the respondents agreed to pay more for a
product manufactured by a FB if they have an
alternative, comparable product from a busi-
ness that does not declare any family aspect.

[25,5%]

[42,1%]

. zdecydowanie tak
absolutely yes

raczej tak
rather yes

nie wiem, trudno powiedzie
| do not know, it is hard to say

. raczej nie

rather no

. zdecydowanie nie
definitely no

Dane w % | Data presented in %, N=1000



Wysoka jakosc
to najbardzie]

ej cen
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polskosc produktow

one atrybuty

Products high quality and Polish make are the most
appreciated properties.

Jakos¢, o ktorg wihasciciel dba osobiscie oraz
polskie pochodzenie produktu sa najbardziej
doceniane przez respondentdw.

Klienci firm rodzinnych, deklarujacy goto-
wosc zaptaty wyzszej ceny za ich produkty,
sktonni sa najwiecej dodac za jakosc gwaran-
towang przez wtasciciela oraz za polskie po-
chodzenie firmy. 70% respondentéw, ktorzy
wybrali te dwie cechy jako najwazniejsze, jest
gotowych zapfaci¢ ponad 16% wiecej niz za
podobne produkty z firm innych niz rodzinne.

Pytanie skierowane do respondentow,
ktorzy dotychczas kupili produkty/ ustugi
firm rodzinnych oraz deklaruja, ze byliby w
stanie ptacic¢ za nie wiecej.

Question directed at the respondents who
have already bought products/services from

a FB and declare they would pay more for such
products.

0got osob deklarujacych, Ze s w stanie zaptacic¢
wiecej (n=206)
total number of people who would pay extra

<5% (n=25)
5-10% (n=126) ()
11-15% (n=34) @
16-20% (n=15)

>20% (n=6) @

The respondents value most the products’ Polish make and their quality which is
guaranteed by the owner him or herself.
Family Businesses customers who declare to pay extra for their products want

to pay the most for the owner's quality guarantee and the Polish business’ ori

gin. Out of those respondents considering these two features the most impor-
tant /0% is willing to pay a 16% more than for a similar product not from a FB.

mam poczucie. ze sam wtasciciel
pilnuje jakosci produktu

| feel that the owner personally takes
care about the quality

mam poczucie. ze w takiej firmie
pracownicy s sprawiedliwie
traktowani

| believe such a product is made in
Poland

mam wrazenie. ze taki produkt
pochodzi z Polski

| think in such a business employees
are treated fairly

mam poczucie. ze taka firma nie
zniknie i bede moégt/mogta

liczy¢ na wsparcie serwisowe
nawet za kilka lat

| expect that such a business will not
disappear and | can count on

their aftersales support even

after.a few.years

sam jestem przedsiebiorca

i kupuje od takich firm

Z poczucia solidarnosci

| am an entrepreneur myself and due
to solidarity | buy from them

inny powdd, jaki?
Other reason. What?

N o r Ik

54,9
48,0
57,9
55,9
46,7
33,3

214
24,0
16,7
14,7

0,0
16,7

16,0
24,0
18,3
17,6
46,7
33,3

6,3
40
5,6
8,8
6,7
16,7

1,0
00
1,6
00
00
00

0,5
00
00
2,9
00
0,0

Dane w % | Data presented in %, N=206
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Jak firmy komunikuja
rodzinnosc

How businesses communicate their family aspect

Niestety, mimo dobrego wizerunku firm rodzinnych, wcigz ~ w siedzibie oraz na materiatach promocyj-
niewiele z nich oznacza swoje produkty w widoczny i jasny  nych i reklamowych. Natomiast nie pojawia
sposob, informujac o rodzinnym charakterze ich dziatalno-  sie wsrod odpowiedzi opakowanie produktu

sci. Zaledwie jeden na pieciu Polakdw spotkat sie z tego — najbardziej pozadane migjsce, jesli chodzi
typu oznaczeniem. o ekspozycje informacji o rodzinnym charak-
Nie moze to dziwi¢, bowiem wyniki badania przeprowa- terze firmy (wedtug respondentow ogdlno-
dzonego na zlecenie PARP w grudniu 2014 r. na firmach polskiego badania opinii).

rodzinnych z sektora MMSP pokazuja wyraznie, ze ponad Dla wiecej niz 1/4 badanych istotna bytaby
% takich podmiotow nie komunikuje swojej rodzinnosci informacja o rodzinnej tozsamosci przed-

w zaden sposob. siebiorstwa umieszczona w panstwowych
We wynikéw badania PARP, firmy oficjalnie komunikujace rejestrach: Krajowym Rejestrze Sadowym
rodzinng tozsamosc¢, czynig to poprzez: spotkania pracow-  (KRS) oraz Centralnej Ewidencji i Informacji
nikéw z rodzing wiascicieli (34%), umieszczenie odpowied- o Dziatalnosci Gospodarczej (CEIDG). Mozna
niej informacji na produktach i materiatach reklamowych zatem przypuszczac, ze zdaniem respon-
(31%) oraz na firmowych dokumentach (24%). dentéw, firmy rodzinne powinny stanowic

Z kolei wsrod podmiotow stosujacych znak Drzewko Firma — osobng kategorie podmiotow ujmowanych
Rodzinna (udostepniony przez Fundacje Firmy Rodzinne), w panstwowych statystykach.

wiekszos¢ umieszcza ten symbol na stronie internetowe),

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

Have you ever come across a product being
labelled informing it was manufactured by a family
business?

[42,2%]

. tak . nie nie wiem
ves no | do not know N=1000

2
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Unfortunately, despite the positive FB image
not many of them visibly label their products
and clearly communicate the family aspect of
their activities. Only one in five Poles have come
across such a labelling.

It is not surprising, because the results of the
PARP. December 2014, SMEs Family Business-
es research show that more than /5% of them
do not communicate their family aspect in any
way.

If they communicate it, according to PARP's
survey, they do so during owning family and
employees meetings (34%), by labelling the
products and marketing materials appropriately
(31%) and business documents (24%).

Among the businesses with the Family Business
Tree Brand (distributed by the Foundation) the
majority of them put the brand on their web-

Wykorzystanie znaku Firma rodzinna
(wywiady Fundacji Firmy Rodzinne

z firmami, ktére postuguja sie znakiem
Drzewko Firma Rodzinna).

Kinds of use of the “Family business” trade mark
(interviews conducted by the Family Business
Foundation with the companies who use the

trade mark)

czesc 2 | part 2

site, headquarters and marketing and promotion
materials. However, they do not declare label-
ling their products which is the most desired
place when the information on family aspect is
concerned (according to the survey).

For more than 25% of the respondents it
would be important to have the family aspect
of the business activity information in official
registered: Krajowy Rejestr Sqdowy (KRS, ang.
National Court Register) and Centralna Ewid-
encja i Informacja o Dziatalnosci Gospodarczej
(CEIDG, ang.Central Register and Information
on Economic Activity). We may conclude that
the respondents would like family businesses to
be a separate category of entities in the official
statistics.

folder/katalog
leaflet / catalogue

nawizytéwkach
on business cards 11

na siedzibie firmy — na zewnatrz
the business” headquarters — outdoor

11

na kilku podstronach strony firmowej
several website subpages

11

na papierze firmowym
business stationery

14

na siedzibie firmy — wewnatrz
the business” headquarters - indoor

19

— 71

na gtéwnej stronie internetowej firmy
at the business” homepage

Top 7, N=104
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Skad dowiedziates/dowiedziatas sie, ze to byty firmy rodzinne? Pytanie skierowane do respondentéw,
ktérzy dotychczas kupili produkty/ ustugi firm rodzinnych. Mozliwos$¢ wpisania wielu odpowiedzi.

How did you know these were family businesses? The question directed at the respondents who have already
bought products/services from Family Businesses. Multiple answers can be put forward.

z etykiety lub opakowania
information on the label or packaging _ 33
z reklamy :
advertisement _ 31
e D ey e
the Internet - e.g. news or theme websites 30
ooy oy
from my friends and / or family ; 25
By o e
information at this business’ website ] 24
e onmerserorcty I 2
from the owner personally
od sprzedency Wb bracownie I |
from a salesperson or employee
Z serwisOw spotecznosciowych, np. Facebook — 17
social media e.g. Facebook
nie pamietam / nie wiem _ 06
| do not remember / | do not know k

z innego zrédta
other source of information

01

Dane w % | Data presented in %, N=400

Gdzie powinno znajdowac sie oznaczenie firmy rodzinnej? Mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi.

Where should such a labelling be put? Multiple choice questions
Na opakowaniach produktow |
On the products packagng T 1.7
Na stronie internetowej
onthewebste T s 4
Wiaderach rekiamomych. brosared!
In marketing materials, leaflets 1 52,3
Na siedzibie firmy
inthe headauarters IR 50,7
Na witrynie sklepowej {
nthe shops windore IR 493
Nawizytowkach
ontusnesscogs TN o3
Na fakturach
Oninoies IR 30,0

W Krajowym Rejestrze Sadowym (KRS) lub Centralnej Ewidencji
i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej (CEIDG)

In the National Court Register (KRS) or in the Central Register and Information — 268
on Economic Activity (Centralna Ewidencja i Informacja o Dziatalnosci '
Gospodarczej, CEIDG) -

W innym miejscu — w jakim?
In other places — What places?

0.2

Dane w % | Data presented in %, N=1000

2
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Rodzinnosc jest w cenie
It s worth to disclose the family aspect

Warto by¢ firma rodzing i warto o tym mowic¢. Rodzina It is worth to be a Family Business and talk

to suma pozytywnych skojarzen, stad tez rodzinny biznes about it openly. A family is a sum of positive
budzi wyjatkowe zaufanie. Co wazne, rodzina jest nosni- associations that is why a Family Business
kiem wartosci uniwersalnych, ktore nie podlegaja modom,  builds trust. What is important a family trans-
czy trendom marketingowym. Stad ich ponadczasowos¢, fers universal values which are not influenced

o ktorej nalezy pamietac, zwtaszcza gdy sg one przenoszo- by fads or marketing trends. We need to bear in
ne z rodziny na grunt biznesu. mind they are timeless especially because they

Podkreslanie ,rodzinnosci” powinno by¢ zatem niezwykle are transferred from family to the business.
waznym elementem w strategiach komunikacji firm rodzin-  Underlying the “family aspect” should be,
nych. | to nie tylko poprzez opakowanie i produkt. Idealnie  therefore, an important element of the busi-

by byto, gdyby pojecie firmy rodzinnej na state zostato nesses communication strategies. And not only
utozsamione z logo czy nazwa firmy. Tak by klient patrzac by products and labelling. It would be ideal if
na dany znak wiedziat, Ze ma do czynienia z biznesem ro- the logo or name of the business was associ-

dzinnym. Inaczej moéwigc — nalezy w taki sposéb budowac  ated with its family character. So the customer
wizerunek firmy, aby charakter rodzinny stat sie nieodtacz-  looking at the sign would know immediately it is

nym elementem tozsamosci naszego biznesu. a Family Business. In other words, it is impor-

Z wtasnego doswiadczenia, moge powiedziec, ze podkre- tant to create such a business image so that
Slanie faktu rodzinnosci Mokate, wychodzi nam na dobre. the family aspect would become an inseparable
Tam, gdzie mozemy i sg ku temu sprzyjajace okolicznosci, element of the business' image.

zawsze nawigzujemy do tego, ze od pokolen jestesmy From my personal experience | may add that
firma rodzinna. | zawsze spotyka sie to z pozytywnym expressing the family aspect of Mokate is bene-
odzewem. ficial for us. Wherever we can and the context is

right we always reference the multigenerational
family aspect. And it is always received posi-
tively.

Sylwia Mokrysz
Cztonek Zarzadu Mokate SA
Mokate SA Board Member
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DOZNawalnosc
ZINNYCh marek

Recoghition of
the family brands




Naj
rodz

eps
nnego charakteru firmy

w komunikowan

U

The best in communication their family aspects

Najlepiej swoja rodzinnosc¢ komunikuja polskie firmy

z branzy cukierniczej. W piatce najczesciej wymienianych
spontanicznie przez respondentow marek rodzinnych zna-
lazty sie az cztery zwiazane z sektorem produkcji zywnosci.
Dwa pierwsze miejsca zajmuja rodzimi potentaci produkcji
lodow, firmy Grycan i Koral. A trzeba zaznaczyc¢, ze facznie
respondenci wymienili 400 roznych marek.

Mozna dostrzec poprawe Swiadomosci w zakresie najbar-
dziej rozpoznawanych marek rodzinnych. Tegoroczne wy-
niki badania pokazuja, ze respondenci zdaja sobie sprawe
Z istnienia globalnych firm, ktore sg réwniez podmiotami
rodzinnymi.

Warto zwrocic uwage, ze w czotdwce zestawienia pojawita
sie tylko jedna marka nie-rodzinna (Wedel), cho¢ o nie-
watpliwie rodzinnym rodowodzie. Zapadfo to najwyrazniej
w pamiec respondentom i wprowadza ich obecnie w bfad.

Spontanicznie wymieniane firmy rodzinne. Mozliwos$¢ wpisania wielu

odpowiedzi.

Spontaneously listed family businesses. Multiple answers can be put forward.

Grycan

Koral
Olewnik
Wedel

Blikle

Kulczyk Investments
Dr Irena Eris
Henryk Kania
Fakro

BMW

Ikea

Mokate

Ziaja

inne

brak

A
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The best at this are Polish confectionery
businesses. In the top five spontaneously
listed family brands there were four from the
food manufacturing sector. The two first were
ice-cream tycoons — Grycan and Koral. But it
is worth bearing in mind that the respondents
listed 400 different brands.

It indicates a rise in the family brands aware-
ness among the public. This year's results show
that the respondents also acknowledge global
corporations which are family-owned.

In the top answers there was only one brand
which is not a family business — Wedel but,
undoubtedly, it has got such a family origin.

It must have rooted itself in the respondents’
consciousness and misleads them today.

30

45

Danew % | Data presented in %, N=1000
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nNego

charakteru marek
Little awareness of the family brands

Grycan
Koral

Ziaja

Ochnik

Fiat

Mokate
Porsche
BMW
Adamed
Fakro
Konspol

Yes Bi_uteria
VOX Meble
Carrefour
Samsung
Obi
Enel-Med
Bank BZ WBK
Awbud

Niestety, poza znajomoscig opisanych
wczesnie] mistrzow skutecznego komuniko-

tak | yes

wania rodzinnosci, konsumenci nie wykazuja
dobrej orientacji w tym, ktdre z firm uzna-
wanych za liderow lub czotowych graczy w
swoich branzach sg wtasnoscig rodzin.

To raz jeszcze pokazuje ogromy potencjaf,
drzemigcy w Swiadomym, konsekwentnym i
celowym komunikowaniu rodzinnosci bizne-
su, O Czym pisano wczesnie].

nie | no

Unfortunately, apart from the described above
leaders in family aspect communication, the
consumers do not know which leading busi-
nesses within many sectors are family-owned.
This one more time proves a great potential in
a conscious, persistent, purposeful communica-
tion of the family aspect.

Czy wiedziates(as), ze ponizsze firmy sg firmami rodzinnymi?

Did you know that the following constitute family-owned businesses?

37
65
69
/76
79
80
80
83
83
84
86
86
87
87
89
89
90
92
92

Danew % | Data presented in %, N=1000
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Firmy rodz
wykorzystac patr
konsumencki

Ogromne wyzwanie przed firmami rodzinnymi to sposéb,
w jaki postrzegaja one same siebie. Wspotpracujgc z nimi,
niejednokrotnie obserwujemy duza doze krytyki wobec
samych siebie. Jestesmy przekonani, ze powinny one

z duma podkresla¢ swoj charakter wykorzystujac rosnacy
w site patriotyzm konsumencki. Firmy rodzinne to przeciez
wtasnie firmy polskie.

Dostrzegamy rowniez duze wyzwanie zwigzane ze zmiang
pokolen. Obecne procesy sukcesji sg bardzo trudne, po-
niewaz mtode pokolenie debiutuje w silnie konkurencyj-
nych, skrajnie wymagajacych warunkach. To sprawia, ze
niezbedne staje sie gruntowne biznesowe przygotowanie
wyniesione juz z etapu ksztatcenia. W ramach Santander
Universidades, we wspotpracy z najlepszymi polskimi
uczelniami staramy sie kfas¢ na ten aspekt duzy nacisk
wspierajac programy rozwojowe dla studentow, staze,
praktyki adresowane w szczegdlnosci do firm rodzinnych.

nne pow
otyzm

nny

Family Businesses
should make the best
of the consumers’
patriotism

The family businesses’ perception of themselves
constitutes a great challenge. When dealing
everyday with Polish businesses we see that in
those which are family-owned there is a great
deal of self-criticism. We are convinced that
they should proudly underline their unique char-
acteristics using the potential of the consumers’
patriotism. Family Businesses are in fact Polish
enterprises.

We also notice also another challenge. Now-
adays the succession processes are very
difficult as the younger generation debuts in a
highly competitive and hostile circumstances.

It requires a solid business background which
should be acquired through their education. In
the Santander Universidades we cooperate with
the best Polish universities. We try to put stress
on supporting students development programs,
internships and apprenticeships which are
targeted at small and medium enterprises and
family businesses in particular.
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Firmy rodzinne
to przeciez wtasnie
firmy polskie.

Family Businesses
are in fact Polish enterprises.

Feliks Szyszkowiak

cztonek zarzadu Banku Zachodniego VWBK
odpowiedzialny za Pion MSP

Bank Zachodni WBK Board Member,

responsible for the SMEs departments
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Doceniona odpowiedzialnosc
to zacheta do jeszcze clezsze| pracy

An appreciated responsibility is a motivation
to work even harder

Pozytywnie zaskoczyto mnie dobre nastawienie naszych
rodakow do prowadzenia firmy wspdlnie z rodzina. To, ze
wiekszosc 7 nich uwaza, ze cztonkowie rodziny sg dobry-
mi partnerami biznesowymi jest wedtug mnie ogromnym
sukcesem wielu mniejszych i wiekszych przedsiebiorcéw,
ktorzy swoim zyciem daja przyktad, ze zestaw firma plus
rodzina wcale nie musi oznaczac sprzecznosci. Z pew-
noscia kazdy z nas widzi takich ludzi w swoim otoczeniu
— tak, samo rowniez ja mam okazje obserwowac przedsie-
biorcze rodziny w moim miescie.

Ogromnej satysfakcji dostarczyty takze mi wyniki doty-
czace zachety do kupowania od firm rodzinnych. Ciesze
sie, ze nasi rodacy zauwazaja, W jaki sposob podchodzimy
do tego, co wytwarzamy w rodzinnych firmach i ze nasza
osobista odpowiedzialnos¢ jest doceniona. To zacheca do
jeszcze ciezszej pracy.

| 'was positively surprised with the Poles approach to Family
Businesses. The fact that the majority believes family mem-
bers are good business partners | would consider a great

success of smaller and bigger businesses who give a real-life
example that family and business are not mutually exclusive.
| 'am sure everyone sees people in their circle, just like | have
the chance to observe entrepreneurial families in my home-

town. Piotr Giermaziak
I'was also very pleased with the information that buying from — Whasciciel firmy rodzinnej Netbox
a Family Business is a purchase incentive. Netbox, family-owned business
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Podsumowania | Summaries

Przedsiebiorcy rodzinni —

Drzyznawajcie s

e do rodzinnosc

Owners — communicate
vour family aspect

Wyniki badan przedstawione w tym raporcie
napawaja mnie optymizmem i pozwalajg mi
sadzi¢, ze moje spostrzezenia z ostatnich kil-
kunastu miesiecy nie sa jedynie zbiorem wy-
jatkow od reguty. Mysle konkretnie o zmianie
nastawienia, ktéra obserwuje w odniesieniu
do mojej pracy.

Choc uwielbiam to, co robie i nie wyobrazam
sobie, bym byt w innym miejscu niz jestem
teraz w zyciu, miewatem momenty, kiedy
przyszto mi mierzyc sie z mniej przychyl-
nym nastawieniem otoczenia — zarowno ze
strony klientow, jak i urzednikow. Na wiasnej
skorze odczutem niechec do ,prywaciarzy’,

o ktorej zreszta wielokrotnie styszatem od
rodzicow i dziadkow. Na szczescie to juz mija.
Mysle, ze wielu przedsiebiorcow, takich jak
ja, bedzie po lekturze Raportu z jeszcze wiek-
szym zapatem siegac¢ po argument rodzin-
nosci w opowiadaniu o swojej firmie. Mam
rowniez nadzieje, ze wielu sposrod moich
nich przekona sie, by zacza¢ mowic o sobie
Jestesmy rodzinni”.

| find this research results to be optimistic and | believe that many entrepreneurs, people like Andrzej Baranski

they allow me to believe that my observations me, after reading this Report will even more wiasciciel rodzinnej firmy
from the last couple of months are not just ex- willingly communicate the family aspect of their ~ Herbewo

ceptions from a general rule. | am referring to'is — businesses. | also hope that many of them will owner of Herbewo, a family
an attitude shift with respect to my work which — start declaring “we are a family business’”. business

| have been observing.

Although | really love what | do and | cannot
see myself being in a different place, there were
moments in my life when | had to face a hostile
attitude from customers as well as officials. |
have heard from my parents and grandparents
about an aversion towards business sharks and
I have experienced it myself. Fortunately, it is
fading away.
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Firmy rodzinne w polskie] gospodarce
Family Businesses in the Polish economy

Prawie potowa ankietowanych wybranych Almost a half of the respondents among the
sposrod firm sektora MMSP odpowiedziata, micro and SMEs admitted that the enterprise
ze firma, ktorg zarzadzaja jest firma rodzinna.  they runis a family one.

Firma rodzinna czy nie?

Family business or not?

Zdecydowanie przewazajaca czesc firm The majority of the Family Businesses is run by
rodzinnych jest zarzadzana przez pierwsze the first generation.
pokolenie.

>3

[3%]

. 1 pokolenie

Ktére pokolenie prowadzi 1st generation
firme? 2 pokolenie

2nd generation

Which generation runs

. 3 i dalsze pokolenie
the business? ‘ P

3rd generation or subsequent
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FR: Polska i swiat | FB: Poland and the world

Okazuje sie, ze cztonkowie rodziny pracuja It occurs that family members work within

na wszystkich szczeblach stuzbowej hierar- different levels of a Family Business hierarchy
chii w firmach rodzinnych. structure.

Dominuje jednak rola scistego kierownictwa. — However, the dominant answer puts them in
Warto natomiast zwrdci¢ uwage na to, ze the management.

im wieksza firma, tym wyzej sg w hierarchii Interestingly, the bigger the business the higher
cztonkowie rodziny wtascicieli. Najczesciej in the structures the owning family members
(35,9%) pracownikami szeregowymi zostaja are. In microbusinesses they are often just regu-
oni w mikroprzedsiebiorstwach. lar employees (35.9%).

Rola rodziny w firmie

The Family’s role in the business

. Sciste kierownictwo (prezes/cztonek zarzadu/dyrektor generalny)
management (president/board member/managing director)

wyzsze kierownictwo (dyrektor)
top management level (director)

kierownictwo $redniego i nizszego szczebla
middle and low level management

pracownicy szeregowi
regular employees

Powyzsze dane pochodza z badania pt. ,Badanie firm rodzinnych’, ktére zostato zrealizowane na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci w grudniu 2014 r. przez
firme badawcza Millward Brown na grupie 1003 firm zatrudniajacych do 249 pracownikéw. | The data available owing to the PARP survey, “Family businesses research’, conducted
in December 2014 by a research agency Milward Brown on a group of 1003 businesses employing up to 249 people.
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Przywroc

spoteczne|

PARP od 2008 roku wspiera dziatania, ktére maja wspo-
moc rozwoj firm rodzinnych i przywrocic im nalezyta
range w Swiadomosci spotecznej. 6 lat temu pojecie firmy
rodzinnej, rodzinnosci nie byto tak rozpowszechnione jak
dzisiaj. Mam wiec te satysfakcje, ze na moich oczach ten
obraz i ta tendencja sie rozwineta. Moja ulubiona cukier-
nia, ktérej nazwa pochodzi od nazwiska wtasciciela, na
przestrzeni tych lat, pod logo umiescita informacje, ze jest
firma rodzinna. To pokazuje jak postrzeganie firm rodzin-
nych sie zmienito, dzisiaj jest to powdd do dumy a nawet
narzedzie promogji.

Dzis, jak widzimy w badaniach, juz prawie 50% firm iden-
tyfikuje sie jako firmy rodzinne. Startujac najczesciej jako
firmy mikro, bazujg przede wszystkim na pracy cztonkdw
rodziny. Rozwadj firmy wymaga profesjonalizacji zarzadza-
nia, wprowadzenia procedur i struktur. Ponadto 78% firm
rodzinnych prowadzone jest przez pierwsze pokolenie,
Co oznacza, ze w najblizszym czasie beda musiaty sie
zmierzy¢ z problemem sukcesji. To duze wyzwanie, przed
ktérym stoi polska gospodarka i w tym zakresie firmy
rodzinne bedg potrzebowaty wsparcia.

NNy m
nalezyta range w Swiadomaosc

Let's restore the proper
place of the Family
Businesses' in the
public’s eyes.

Since 2008 our organisation has been sup-
porting activities aiming at family businesses
development and restoration of their proper
place the public’s eyes. The notion of a Family
Businesses was not as popular 6 years ago as it
is now. We feel proud that before our eyes this
image has become more common. Within the
last couple of years on my favourite confec-
tionery shop, named after the owner, there was
a sign under which the information of it being
a Family Business appeared. It proves how

the perception of the Family Businesses has
changed as it constitutes point of pride and a
marketing tool.

Today, according to the research, almost 50%
of them admits their family business aspect. As
they usually begin as micro businesses they de-
pend on the family members work contribution.
The business’ development required manage-
ment, procedure and structure professionaliza-
tion. More than /8% of Family Businesses are
run by the first generation which means they
will soon need to face the succession challenge.
It is a big challenge for the whole Polish econo-
my and the FB will need some support.



FR: Polska i swiat | FB: Poland and the world

More than 78% of Family

generation...

>/ 8%

firm rodzinnych
prowadzone jest
Drzez pierwsze

pokolenie
firm MMSP

identyfikuje sie
a ko ro d Z | n ﬂ e ... 44% of them admits their

family business aspect

Anna Swiebocka-Nerkowska

dyrektor Departamentu Rozwoju Kapitatu Ludzkiego,
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP)
Head of Human Resources Development, PARP (eng.
Polish Enterprise Development Agency)

Businesses are run by the first
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Firmy rodzinne w polskie] gospodarce
Family Businesses in the Polish economy

W grupie badanych na zlecenie Fundacji The surveyed by the Foundation group included
Firmy Rodzinne znaleZli sie réwniez przed- business owners and co-owners. When inquired
siebiorcy — wtasciciele i wspotwiasciciele about their families” involvement in the business
przedsiebiorstw. Zapytani o udziat rodzin they admitted the members were contributing

w prowadzeniu biznesu potwierdzili, ze ich even if not based on any employment contract.

najblizsi sg zaangazowani w prace na rzecz
firmy — nawet jesli nie sg w niej formalnie
zatrudnieni.

Czy rodzina pomaga w prowadzeniu firmy?
Does the family contribute to the business?
tak [38%]
1st generation

tak, ale w niej nie pracuja
ves, but they do not work there

rodzina mi nie pomaga
the family does not contribute

[32%]

Pytanie zadawane przedsiebiorcom — jedynym wiascicielom firmy. Mozliwos$¢ wyboru wielu odpowiedzi. | Questions directed at the
respondents who are business co-owners. Multiple choice is allowed. N=69

Wsrod oséb, ktore sg wspotwiascicielami Among those who admitted to be business
firm, ponad potowa przyznaje, ze ich wspol- owners a half of declared that family members
nikami w biznesie sg cztonkowie rodziny. co-own the business. This group is dominant.

| jest to dominujaca grupa.
Kim sa Twoi wspdlnicy w biznesie?

Who are your business partners?

cztonkowie rodziny 50
iy members IR

znajomi

friends 23

profesjonalni wspétpracownicy
other professionals 23

bliscy

19

other close people

inne osoby; jakie?
other people, who?

Pytanie zadawane respondentom, ktdrzy sg wspdtwiascicielami firmy. Mozliwos$¢é wyboru wielu odpowiedzi. | Questions directed at the
respondents who are business co-owners. Multiple choice is allowed; N=48

A
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/aangazowan
opronic s

Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie
potowa firm z sektora MMSP uwaza sie za firme
rodzinng. Kiedys moéwito sie o nich pogardliwie
,prywaciarz”. To jednak witasnie ci ,prywaciarze”
dali naped polskiej gospodarce po przemianach
w '89 roku. Czas wiec najwyzszy porzucic¢ ten
protekcjonalny ton i docenic role i znaczenie
przedsiebiorczosci rodzinnej w polskiej gospo-
darce.

Jak pokazujg badania, w 62% polskich przed-
siebiorstw cztonkowie rodziny pomagaja w

ich prowadzeniu, nawet jesli nie sg formalnie
zatrudnieni. Firmy rodzinne sg bardziej odporne
na kryzys — w trudnych czasach mozna liczy¢
na takie zaangazowanie rodziny, na jakie nigdy
nie byliby gotowi pracownicy najemni. Firma

to przeciez podstawa bytu rodziny, wiec trzeba
zrobi¢ wszystko, zeby przetrwata.

N

e rodziny pozwala
e przed kryzysem

The family's help allows
to survive the economic
downturn

The research indicates that a half of the micro
and SMEs constitute Family Businesses. They
used to be called “business sharks”. However,
these “business sharks” have given the mo-
mentum of the Polish economy after the ‘89
transformation. It is high time to stop this
condescending language and acknowledge the
Family Businesses’ role in the Polish economy.
The research also indicates that family mem-
bers help in 62% of enterprises, even if they
are not formally employed. Family

Businesses are more crisis-resilient.

During economic downturn the
family members are engaged

to a much higher degree than
employees. It is natural that
they do whatever they can to
ensure the business’ survival

as its income source.

dla 62 %

przedsiebiorcow, ktorych
objeto ogdlnopolskie
badanie FFR rodzina jest

DOMOCg W prowadzeniu

Matgorzata Maczynska

Gtowny Specjalista, Departament

Rozwoju Kapitatu Ludzkiego,

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci
(PARP)

Senior Specialist, Human Resources Development,
PARP (eng. Polish Enterprise Development Agency)

firmy
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Firmy rodzinne na swiecie
Family Businesses in the Polish economy

We opracowania Family Business Yearbook Sposréd 500 najwiekszych firm rodzinnych
2015 przygotowanego przez miedzynarodo-  sklasyfikowanych przez EY:

wa firme doradcza EY, firmy bedace wtasno-
Scig rodzin stanowia 2/3 wszystkich firm na
Swiecie i zatrudniaja do 80% pracownikow w

wiekszosci panstw.

According to EY's (a consulting firm) Family

Business Yearbook 2015, worldwide 2/3 of all <4 8 é O/ )
C e " | ,O70

enterprises are in fact family-owned and their

employees constitute 80% of the job market in -~ ma siedzibe w Europie
most of the countries. have their headquarters in Europe

1200

ma siedzibe w Ameryce Pétnocnej
have their headquarters in North America

5 (17%)

ma siedzibe w Azji
have their headquarters in Asia

Out of the 500 biggest Family Businesses
researched by EY:

Udziat firm rodzinnych
w globalnej gospodarce
wg EY

Family businesses’ share
in the global economy
(according to EY)

. firmy nierodzinne
non-family businesses

. firmy rodzinne
family businesses

2
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Weg badania zrealizowanego wspdlnie przez
FBN International oraz Egon Zehnder — mie-
dzynarodowa firma konsultingowa z obszaru
zarzadzania talentami, firmy rodzinne to:

According to the FBN International research
conducted by Egon Zehnder, an international
talent management consulting firm, Family
Businesses constitute:

1/3

firm z indexu S&P 500
of the S&P 500

407%

sposrod 250 najwiekszych firm w Niemczech
i Frangji
of the 250 largest German and French businesses

>60%

sposrod najwiekszych korporacjiw Azji i Ame-
ryce tacinskiej

of the biggest corporations in Asia and Latin
America

Weg cytowanego przez Egon Zehnder bada-
nia Family Business Institute, firmy rodzinne
trwaja do:

The quoted by the Egon Zehnder research data
from Family Business Institute indicates that
family-owned businesses last to:

do 2. pokolenia
ondgeneration RN 0
do 3. pokolenia
3rd generation

12

do 4. pokolenia i dtuzej
4th generation and further

Dane w % | Data presented in %
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Juz ni
wiece] firm rodz

Firmy rodzinne na $wiecie, nawet bardziej niz w Polsce,

to dominujaca potega. Stanowig dwie trzecie wszystkich
biznesow, a zapewniaja zatrudnienie osiemdziesieciu pro-
centom pracownikow na catym globie. Tylko 500 najwiek-
szych wytwarza wiecej niz gospodarka Frangji i Niemiec
razem wziete, a zatrudnia wiecej niz wszyscy pracodawcy
Ameryki Potudniowej razem wzieci.

Ojczyzna najwiekszej liczby tych najwiekszych firm ro-
dzinnych sg oczywiscie Stany Zjednoczone, ale Europa
Zachodnia nie pozostaje daleko w tyle: jest domem dla
prawie potowy wszystkich firm z tej piecsetki.

Najwieksze firmy rodzinne maja dtuga historie, prawie
potowa jest w rekach czwartego lub wczesniejszych
pokolen. Najstarsza notowana w tym rankingu to Takenaka
Corporation, japonska firma z branzy nieruchomosci, za-
tozona w roku 1610, czyli w czasie, gdy w Polsce panowat
Zygmunt Il Waza. Czemu zawdzieczajg swojag dtugowiecz-
nosc¢? Dominujacym czynnikiem jest uporzadkowany sys-
tem wartosci, ktorym firmy te hotdujg od stuleci. System,
zabezpieczajacy przez koniunkturami rynkowymi i zmien-
nymi priorytetami rodzin.

W Polsce odsetek firm rodzinnych jest nizszy na catym
Swiecie, ale szybko rosnie. Obserwacje ttumaczy mtody
wiek naszej gospodarki rynkowej i wrodzona przedsie-
biorczos¢ Polakéw. Juz niedtugo mozemy spodziewac sie
zwiekszonego udziatu polskich firm rodzinnych w Swiato-
wej gospodarce.

edfugo w Polsce bedz
NNych

Quite soon in Poland
there will be more
family businesses

Family Businesses in the world, more than in
Poland, are dominant power. They constitute
2/3 of all enterprises while employing 80% of
the workforce worldwide. The biggest 500 of
them produce more than French and German
economies put together. The number of people
they employ exceeds the total of all South
America’s jobs.

The largest number of Family Businesses origi-
nate from the USA but Western Europe is not fa
behind with almost a half of this 500.

The biggest Family Businesses have a long
tradition, almost a half of them is run by the
fourth or the former generations. Takenaka
Corporation, Japanese real estate business, has
the longest track record within this group as

it was established in 1610 when Poland was
ruled by Sigismund Ill. What do they attribute
their longevity to? The major factor is an precise
values system respected by those businesses
for many centuries. It is a system that protects
from economic turmoil and changing family
priorities.

In Poland there are fewer Family Businesses

but their number is rapidly growing. It can be
attributed to a short history of Polish free-mar-
ket economy and Polish innate entrepreneurship
skills. We may anticipate that very soon Polish
Family Businesses will constitute a bigger share
in the global market.
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Marek Jarocki
Dyrektor w Dziale Doradztwa Podatkowego EY
Tax Advisory Department Director, EY

80%

pracgwnikéw Na
Swiecie pracuje w
firmach rodzinnych

43



44

2

FUNDACIA

= FIRMY RODZINNE —

Rodzinnych firm bedz
KNg pewne bar

ody zn

Ciesza mnie informacje o rosngcym udziale firm rodzin-
nych w rozwoju naszej gospodarki i to, ze coraz wieksza
czes¢ spoteczenstwa rozumie znaczenie takich firm.

W tym kontekscie mam nadzieje, ze takze ustawodawca
bedzie traktowat firmy rodzinne jako ogniwo gospodarki

i spoteczenstwa o strategicznym znaczeniu.

Dostrzegam szereg barier i problemdw prawnych, ktére
w wiekszym lub mniejszym stopniu przyczyniaja sie do
tego, ze w badaniach sektora Matych i Srednich Przed-
siebiorstw udziat firm rodzinnych nie przekracza potowy,
podczas gdy w innych panstwach udziat ten wynosi blisko
lub ponad 20%.

Polscy przedsiebiorcy coraz czesciej deklarujg chec
przekazania firmy kolejnym pokoleniom. W obliczu stale
rosnagcej konkurencji taka decyzja zastuguje na uznanie, ale
wymaga odwagi, by stawi¢ czoto wyzwaniom i ryzykom,
takze prawnym. Polskie prawo, w szczegolnosci spadkowe
i podatkowe, nie stanowi w tym obszarze tatwego narze-
dzia do wykorzystania. Brak jest bezpiecznych rozwigzan
prawnych, ktore pozwolityby przeprowadzi¢ sukcesje firmy
w sposob niezaktdcony przez spadkobranie.

Nadal pozostajg nierozwigzane problemy wysokich
kosztéw pracy. Skomplikowany, nieefektywnie zmieniany
system prawny, w tym szczegdlnie regulacje podatkowe,
negatywnie wptywaja na rentownosc i rozwdj polskich
firm rodzinnych.

Mam nadzieje, ze debata publiczna, w ktorej gtos Fundacji
Firm Rodzinnych jest bardzo istotny, przyspieszy oczeki-
wane przez przedsiebiorcow zmiany otoczenia prawnego.

e wiece|,
lery

Tomasz Wardynski

wspolnik-zatozyciel kancelarii prawnej VWardynski
i Wspolnicy

law firm Wardynski i Wspélnicy founder and co-
owner
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There will be more
Family Businesses once
some of the obstacles
are removed

| am glad to hear about an increasing share

of Family Businesses in our economy and that
more people understand the importance of
these businesses.

Taking this into consideration, | strongly hope
that the legislator will treat Family Businesses
as a strategic part of the economical and social
environment.

| see many barriers and legal obstacles which
contribute to smaller or larger extent to the
SMEs research results showing that the number
of Family Businesses does not exceed 50%
while in other countries they amount to ?0% of
all businesses.

Polish entrepreneurs more and more often
admit they want to pass the business onto the
next generations. In the context of and increas-
ingly competitive environment it is a commend-
able decision requiring courage to face the risks
and obstacles, including those of legal nature. In
particular Polish inheritance and tax law is not
a helpful tool to be used in this case. There are
no safe legal measures enabling succession to
be smooth and undisturbed by the inheritance
procedure.

There are unsolved labour costs issues. The
complicated, ineffectively amended legal
system, in particular tax law, impacts nega-
tively Polish Family Businesses profitability and
development.

| hope that the public debate, in which the
Foundation's voice is important, will speed up
the expected by entrepreneurs legal changes.

Tax and inheritance regulations
are the biggest barriers for family
entrepreneurship

Prawo spadkowe
| podatki
barierami rozwoju
rodzinne]
Drzedsiebiorczosci

niezbedne sg
zmiany polskiego

Drawa

There is a need for crucial
changes in Polish law
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Powody do dumy
Z rodzi

nnej tozsamosc

wybrane doswiadczenia miedzynarodowe, implikacje dla

polskich firm rodzinnych

Woyniki badan przedstawione powyzej dostarczaja
powoddéw do optymizmu. Zauwazy¢é mozna dynamike
postaw polskiego spoteczenstwa wobec rodzinnej przed-
siebiorczosci, coraz pozytywniej odnoszacego sie do
firm familijnych. Polacy przypisuja rodzinnym biznesom
szereg wartosciowych wyréznikow, wséréd ktérych domi-
nuja takie, jak: kultywuijace tradycje, oferujace produkty
wysokiej jakosci, gwarantowanej osobiscie przez wtasci-
ciela, godne zaufania, rzetelne i wiarygodne (wg wyni-
kéw prezentowanych w niniejszym raporcie). Co wazne
— dane te s3 zgodne z miedzynarodowymi tendencjami
(dotyczacymi gtéwnie MMSP).

dr hab. Anna M. Nikodemska-Wotowik
Profesor Uniwersytetu Gdanskiego
Professor at the University of Gdansk

Pozycja przedsiebiorstw rodzinnych umacnia
sie w wiekszosci gospodarek na swiecie. Ich
liczba jest imponujaca, np. we Francji i Niem-
czech stanowig ok. 40% ogotu przedsie-
biorstw, w USA — 33%, w Brazylii — ponad
40%,w Indiach — ponad 50% [“To have and
to hold”, “Special report: Family companies’,
The Economist, April 18th-24th 2015].
Dlaczego umacniaja sie? Poczatek trzecie-
go tysiaclecia wstrzasnat rynkami, ukazujac
stabosci prognoz ekonomicznych i implikacje
nietrafnych analiz. Jak sie okazato, to gospo-
darcze tsunami zdecydowanie lepiej prze-
trwaty firmy rodzinne — znacznie stabilniej-
sze, nieco zachowawcze, wykazujace awersje
do ryzyka i... mniej zachtanne. Dla nich
fundamentalna okazata sie wiara w cztowie-
ka, z poszanowaniem jego godnosci, nie zas
Slepe zawierzenie algorytmom, systemom,
procedurom.

Pesymizm na rynku osiggnat kulminacje

kilka lat pozniej. Spowodowato to nasilenie
erozji zaufania do agresywnych gigantow,
nalezacych do rozproszonych, anonimowych
wiascicieli. Zrewidowano takze dotychczaso-
we poglady nt. znaczenia przedsiebiorstwa
per se we wspotczesnej gospodarce. Nastapit
wyrazny zwrot ku rodzinnym firmom, czego
przejawem byt m.in. obszerny artykut w
jednym z czotowych periodykéw ekonomicz-
nych, Harvard Business Review z 11.2012r.
“What You Can Learn from Family Business”
(,Czego mozesz nauczy¢ sie od rodzinnego
biznesu”). W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz
zaufanie klientow i innych partneréw bizne-
sowych nalezy do najcenniejszych aktywow
niematerialnych firm rodzinnych, a relacje te
bazujg na szczerym i autentycznym dtugolet-
nim przywiagzaniu. Wg wynikow badan mie-
dzynarodowych opublikowanych w raporcie
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Trust Barometer, interesariusze ufaja zde-
cydowanie bardziej biznesom familijnym niz
nierodzinnym [“The upsides: Old-fashioned
virtues, Special report: Family companies’,
The Economist, April 18th-24th 2015].

W Polsce (w przeciwienstwie do sytuacji firm
familijnych w wielu krajach) utrwalana przez
lata tozsamosc rodzinna, pozytywnie po-
strzegana przez podmioty otoczenia, nie za-
wsze jest odpowiednio komunikowana. Choc
coraz czesciej mocnym wyroznikiem tozsa-
mosci staje sie nazwisko rodowe wtascicieli,
wyraznie zwizualizowane na nosnikach, nadal
brakuje petniejszego przekazu. Pozostaje
wiele przestrzeni dla bezposredniego i jed-
noznacznego zaakcentowania przynaleznosci
do segmentu przedsiebiorstw rodzinnych.
Problem ten rozwigza¢ mogtoby m.in. potrak-
towanie produktu jako dobra zawierajacego
esencje tozsamosci rodzinnej, z wyraznie
wyeksponowang informacjg o pochodzeniu

z familijnego biznesu. Temu stuzy Drzewko
Firma Rodzinna, pozytywnie odbierane przez
Polakéw, co zaprezentowano w powyzszym
raporcie.

Kiedy w 2006 r. opublikowatam swoj arty-
kut nt. tozsamosci polskich firm rodzinnych
w prestizowym czasopismie brytyjskim, moi
zagraniczni koledzy kierowali do mnie mno-
stwo pytan w emailach i rozmowach telefo-
nicznych o nastepujacej tresci: W Polsce?

U Was? Jak to mozliwe, przeciez ten straszny
rezim komunistyczny, przedtem zabory!

Skad ta rodzinna przedsiebiorczo$¢?” Zycie
dowiodto, iz polskie firmy rodzinne potrafity
dzieki swej nieztomnosci przetrwac wiele
kataklizmow, powstaja kolejne, odkrywajace
swoj potencjat i coraz odwazniej, z duma,
eksponujace rodzinng tozsamosc.

The family identity

pride come back
exemplary international
experiences, implications for
the Polish Family Businesses

The research results presented above are opti-
mistic. The Polish public dynamically changed
their attitude towards Family Businesses
which has been more and more positive. The
Poles associate many features with Family
Businesses such as: cultivating tradition, high
quality products guaranteed by the owner
personally, reliable, honest and trustworthy
(according to this Report’s results). What

is more this data reflects the international
trends (with respect to the micro and SMEs).

The Family Businesses position is strengthening
in the majority of the global economies. Their
number is impressive as in Germany they make
up for 40% of the total number of businesses
whereas in the USA — 33%, 40% and 50% in
Brazil and India respectively [“To have and to
hold” “Special report: Family companies”, The
Economist, April 18th-24th 2015] Why are
they growing strong? The beginning of the third
millennia was turbulent for the markets, it has
displayed debility of economic forecasts and
implications of inaccurate analysis. As it turned
out Family Businesses survived more successful-
ly the economic storms — they are more stable,
a little conservative, staying away from risk and
less... greedy. The fundamental for them was
their belief in people and respecting human
dignity in contrast to blind trust in algorithms,
systems and procedures.

The pessimism on the market peaked a few
vears later. It caused people to loose trust in
aggressive giants owned by dispersed and anon-
ymous owners. The importance of an enterprise
in the modern economy was revised as well.
There was a noticeable turn towards Family
Businesses visible in a lengthy article in one of
the prominent business magazines — Harvard
Business Review (November 2012) : “What
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Metodyka badan
Methodology

B Raport jest opracowany na zlecenie Fundacji Firmy

Rodzinne na podstawie badan opinii wedtug projektu
i pomystu agencji inACT Public Relations.

Badanie zrealizowano w dniach 21-28 sierpnia 2015 .

metoda indywidualnych wywiaddw CAWI z kwestio-
nariuszem jako instrumentem pomiarowym, na panelu
badawczym SW Panel, nalezacym do agencji SW
Research.

tacznie zrealizowano 1000 petnych wywiaddw z oso-
bami pow. 18 roku zycia. Préba jest reprezentatywna
pod wzgledem kluczowych zmiennych demograficz-
nych, w tym miejsca zamieszkania (wojewddztwo).

Autorem kwestionariusza wykorzystanego w badaniu
jest Konrad Bugiera, rzecznik prasowy Fundacji Firmy
Rodzinne, wspalnik zarzadzajacy w agencji inACT
Public Relations.

The Report commissioned by the Family
Businesses Foundation, based on the pro-
ject and idea of the inACT Public Relations
agency.

The survey conducted between the 21st
and 28th August 2015 using individual
CAWI interviews with a questionnaire as a
measuring tool on the SW Panel (a research
panel belonging to SW Research).

There were 1000 complete surveys con-
ducted among over 18 year-old respond-
ents. It is a representative sample group in
terms of the basic demographic variances
as well as place of residence (regions).

Konrad Bugiera, the questionnaire’s author,
is the Foundation's spokesman and man-
aging partner of inACT Public Relations
agency.



O autorach
About the authors

Konrad Bugiera

Rzecznik prasowy Fundacji Firmy Rodzinne,
wspolnik i cztonek zarzadu agencji inACT Public
Relations. Autor pierwszej edycji raportu “Polacy
o firmach rodzinnych’, opublikowanej w 2014 r.
W latach 2008-2010 uczestniczyt w pracach na
rzecz promocji 3 kolejnych edycji Global Retall
Theft Barometer — unikalnego w skali Swiata ra-
portu biznesowego poswieconego stratom, jakie
sieci detaliczne ponosza z zwiazku z kradziezami.
Jest pomystodawca serii 6 raportow o polskim
rynku energii, zrealizowanych przez inACT PR na
rzecz Optimal Energy — niezaleznego posrednic-
twa w zmianie sprzedawcy energii.

Konrad Bugiera, the Family Businesses Foundation’s
spokesman, inACT Public Relations agency co-own-
er and Board Member. Author of the first edition of
the Report — Poles opinion on Family Businesses
2014.

Between 2008-2010 he was involved in promo-
tion of 3 consecutive editions of Global Retail Theft
Barometer — a unique business report on the retail
shops losses due to shoplifting.

He was the initiator of a 6 report series on the
energy market in Poland, done by inACT PR, com-
missioned by Optimal Energy — an independent
intermediary in energy services change.

Anna Maria Nikodemska-Wotowik
profesor Uniwersytetu Gdanskiego, dr hab.
Professor at the University of Gdansk, Ph.D.

Od poczatku zatrudnienia na uczelni taczy prace
naukowo-badawczg z praktyka gospodarcza. Absol-
wentka Uniwersytetu Gdanskiego na kierunku Han-
del Zagraniczny. Prowadzita zajecia na 7 uczelniach
zagranicznych, m.in.: Fachhochschule Vorarlberg

w Dornbirn, Dublin Institute of Technology, MGIMO
w Moskwie, Copenhagen Business School.

Jest cztonkiem International Family Enterprise Rese-
arch Academy, Polskiego Towarzystwa Ekonomicz-
nego, IESE Business School Alumni Association. Jest
autorka/wspotautorka ponad 70 recenzowanych
publikacji wydanych w Polsce i za granica, w tym 8
monografii i 3 podrecznikdw.

From the beginning she has been combining her univer-
sity teaching with business practice. She has graduated
from Foreign Trade at the University of Gdansk. She
has given lectures at 7 foreign such as: Fachhochschule
Vorarlberg in Dornbirn, Dublin Institute of Technology,
MGIMO in Moscow, Copenhagen Business School.

She is a member of the International Family Enterprise
Research Academy, Polskie Towarzystwo Ekonomd
iczne (ang. Polish Economic Society) and IESE Busik
ness School Alumni Association. She is an author and
co-author of more than 70 peer-reviewed articles, both
in Poland and internationally, including 8 books and 3
course books.
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O Fundacji Firmy Rodzinne

About Fundacja Firmy Rodzinne
(ang.Family Businesses Foundation)

Fundacja Firmy Rodzinne (FFR) powstata Dziatania realizowane przez Fundacje Firmy
w 2011 roku. To organizacja not for profit, Rodzinne:
ktorej misja jest bezinteresownie wspoma-
gac cztonkdw rodzin prowadzacych firmy ORGANIZACJA SPOTKAN
rodzinne i byc reprezentantem ich intere- B spotkania tematyczne — dostarczajace
sow. Fundacja dziata w duchu wzajemnej wiedzy na najwyzszym poziomie,
wspoOtpracy i wspierania sie firm rodzinnych, B spotkania mentoringowe — spotkania dla
zgodnie 7z motto: firm rodzinnych z liczacymi sie przedsie-
firmy rodzinne dla firm rodzinnych. biorcami,

B seminaria i konferencje,
Fundacja stawia sobie za cel, aby poprzez B staze i praktyki w firmach rodzinnych.

integracje, wspieranie oraz promowanie dzia-
tan, zadbac o wspolny interes rodzin bizne- TWORZENIE RODZINNEJ SPOFECZNOSC]
sowych. Dzieki dziataniom Fundacji zyskuje B \Wydajemy co kwartat biuletyn firm

sie mozliwosc skorzystania z pomocy, wiedzy rodzinnych informujac o wydarzeniach
oraz doswiadczen innych firm rodzinnych dotyczacych firm rodzinnych, wiedza
podczas spotkan mentoringowych w firmach i ciekawymi artykutami.

prowadzonych rodzinnie. B Prowadzimy Kampanie spoteczng drzew-

ka Firma Rodzinna.

/NAK DRZEWKO — FIRMA RODZINNA
Zastrzezony znak Firma Rodzinna to mar-
ketingowy wyrdznik produktow lub ustug,
pochodzacych od firm rodzinnych. Fundacja
przyznaje prawo do uzywania znaku.

FUNDACJA

= FIRMY RODZINNE —

A
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The organisation was established in 2011. It is
a not-for-profit whose goal is to selflessly help
families running businesses and to be a rep-
resentative of their interests. The Foundation
operates in the spirit of mutual cooperation and
family businesses support in line with:

Family Businesses for Family Businesses.

The Foundation’s goal is to take care about the
interests of Family Businesses' through integra-
tion, support and activities promotion. Due to
the Foundation’s activates one has a chance
to get help, knowledge and experience of other
family businesses during mentoring meetings
organised by other alike enterprises.

Q8029
=

=

-
=
=
”~
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Fundacja Firmy Rodzinne (ang. Family Busi-
nesses Foundation) activities:

ORGANISING MEETINGS

B theme meetings — the high quality infor-
mation,

B mentoring meetings — exclusive for
family businesses with other important
entrepreneurs,

B seminars and conferences,

B internships and apprenticeships in family
businesses.

CREATING FAMILY BUSINESSES COMMUNITY
B We issue a quarterly informing about family
businesses community events and news,

sharing knowledge and interesting articles.
B We are the Family Business Tree Brand
social campaign leaders.

FAMILY BUSINESS TREE BRAND

It is a registered trademark and it is a marketing
tool making a family business product or service
stand out. The Foundation may grant the right
to use the Brand.
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Mecenas

Partnerzy Fundacji

The Foundation's Patrons and Partners

Fundacja Firmy Rodzinne dziata z firmami
rodzinnymi dla firm rodzinnych. Mecenasi
tych dziatan sa naszymi przyjaciotmi, ktorzy
rozumieja w petni misje Fundacji. Wspieraja
nas rowniez Partnerzy — zaprzyjaznieni z
naszymi ideatami.

Mecenasi Fundacji / The Foundation’s Patrons:

@ GeLc ||
BIoFARM MOKATE [
—
—

POZENA &

uuuuuuuuuuu

Partnerzy Fundacji / The Foundation’s Partners:

o GrantThornton

An instinct for g owth’

OLIVIA BUSINESS CENTRE

The Family Businesses Foundation cooperates
with Family Businesses for Family Businesses.
They are our friends who fully understand the
Foundation's mission.

We are also supported by our Partners — who
share our ideals.

Jelenia 223,

Struga

#FAKRO M=C

KUNKE AWBUD

DESIGN & BUILD

S Pekabex

7

PRIVATE BANKERS



55



SPONSOrzy raportu
The Report's Sponsors

Raport Polacy o firmach rodzinnych powstat The Report Poles opinion on Family Businesses 2015

dzieki uprzejmosci i hojnosci Sponsoréw: was possible due to the generosity of Sponsors:

MOKATE CCHNK @) [EET20%

| ‘ koral

—_—

WAR WSP o

DYN OLN HERBEWO GrantThornton
international S.A. o .

SKi+ ICY- An instinct for g owth

. Bank Zachodni WBK
DI rena Hris EY oo

working world

Kontakt / Contact

* Fundacja Firmy Rodzinne
. ul. Kutrzeby 12b/5
FUNDACJA !

—namvroome~ 01719 Poznan, Poland

fundacja@firmyrodzinne.org | www. firmyrodzinne.org



