















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Etyczne i nieetyczne zarzqdzanie zasobami ludzkimi w matych i Srednich przedsiebiorstwach

zuwzglednieniem firm rodzinnych

Wykres 1. Miejsca odbywania praktyk/stazu lub pracy badanych studentéw
- wynik podany w liczbach studentéw

GDZIE ZDOBYWALAS/ES LUB OBECNIE ZDOBYWASZ DOSWIADCZENIE
ZAWODOWE? (MOZLIWOSC KILKU ODPOWIEDZI)

We wiasnej firmie;

W organizacji niekomercyjnej, np.
fundacji, kole naukowym; 10

0
\,,,- Nie mam zadnego
doswiadczenia
zawodowego; 13

W instytucji
publicznej/urzedzie; 4

W mikro, matej lub $redniej
firmie (w tym firmy
rodzinne); 61

W duzej
firmie/korporacji; 63

Zrédto: opracowanie wiasne.

Nieetyczny dobor pracownikow

Na wykresie 2 zaprezentowano poréwnanie wynikéw srednich ocen zachowan mene-
dzeréw i pracownikéw na etapie doboru, dokonanych przez studentéw PP, ktérzy praco-
wali (lub pracuja) w MSP, z pozostatymi uczestnikami badania.

Za najbardziej nieetyczne zachowanie ankietowani uznali wymaég deklaracji nieza-
chodzenia w cigze. Zachowanie to zostato potepione przez wszystkich studentow (6,8;
6,67). Kolejne zachowanie to przekazywanie nieprawdziwych informacji na temat stano-
wiska pracy, w wiekszym stopniu nieetyczne dla studentéw odbywajacych praktyki lub
pracujacych w duzych firmach (6,43); jednak réznica ta jest bardzo mata - 0,13.

Zatrudnianie przez menedzeréw znajomych zostato uznane za etyczne, studenci nie
maja nic przeciwko temu. Mozna zauwazy¢, ze studenci, ktérzy pracuja lub odbywali
praktyki w MSP, w tym w firmach rodzinnych, znacznie tagodniej ocenili to zachowanie
(3,69) niz pozostali ankietowani (4,36). Taka sama réznica dotyczy zachowania mene-
dzeréw polegajacego na zatrudnianiu cztonkéw rodziny o podobnych kompetencjach
jak kontrahent. Studenci zwigzani z MSP i firmami rodzinnymi ocenili to zachowanie na
poziomie 3,68, co oznacza, ze nie maja nic przeciwko zatrudnianiu cztonkéw rodziny,
gdy kompetencje sg podobne jak w przypadku kandydata spoza rodziny.
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Wykres 2. Zachowania nieetyczne menedzeréw i pracownikéw na etapie doboru -
poréwnanie wynikéw Srednich ocen studentéw PP, ktérzy pracowali (lub pracuja)
w MSP i pozostatych uczestnikéw badania

Ocena zachowan menedzeréw i pracownikéw
dotyczacych etapu doboru pracownikéw

Niepoinformowanie o celach i planach firmy 55?311

Brak procesu adaptacji spoteczno-zawodowe] ;'El?
(niezapoznanie pracownikow z regutamii zasadami... . S,

Przekazywanie poufnych informacji o poprzednich E’ﬁ
pracodawcach, klientach, kontrahentach I — ©,

Przekazywanie nieprawdziwych informacji o g_sg
poprzednich pracodawcach, klientach, kontrahentach I O,

Zawyzianie kompetencji w CV oraz podczas rozmowy

46
kwalifikacyjnej | 5,059
Zatrudnianie osob niepetnosprawnych tylko ze wzgledu 5,18
na niskie podatki I 5,15

Zatrudnianie bez Umowy 0 prace e A mlO1

Zatrudnanie 2 Oy ey 5.0 /36

Zatrudnienie czfonka rodziny o podobnych 4,37
kompetencjach jak kontrkandydat —— 3,68
Zatrudnienie czfonka rodziny o zbyt niskich 6,02
kompetencjach e 5,7 ()
Niezatrudnienie pracownika ze wzgledu na 2'85
niepeinosprawnosé I O,

Niezatrudnienie pracownika ze wzgledu na narodowosc [ 56??8
Niezatrudnienie pracownika ze wzgledu na wiek [ 650175
. Lo . . 6,
Niezatrudnienie pracownika ze wzgledu na pte¢ [ 5’2354

Wymdg deklarac]i niezachodzenia w ciae |y | (OE0
Zadawanie pytan dotyczacych planow rodzinnych

0
podczas rozmowy kwalifikacyine] | 5,%3
Przekazywanie nieprawdziwych informacji na temat 53%3
stanowiska i firmy I ©,.

000 1,00 2,00 300 400 500 600 7,00 800

srednia ocen zachowari dokonana przez studentéw, ktérzy pracuja lub odbywali praktyke w duzych firmach,
lub nie pracuja

m érednia ocen zachowan dokonana przez studentéw, ktorzy pracuja lub odbywali praktyke w firmach MSP

Zrédto: opracowanie whasne.

Studenci odbywajacy praktyki czy pracujacy w duzych firmach, jak réwniez osoby, kto-
re jeszcze nie pracuja, ocenili to zachowanie na poziomie 4,37, co oznacza, ze jest to dla
nich zachowanie obojetne. Studenci, ktérzy znaja kulture organizacyjna w firmach rodzin-
nych, wiedza, Ze moga liczy¢ na lojalno$¢, sumienng prace oraz wieksze zaangazowanie
w realizacje dtugofalowych celéw firmy, stad pozytywna ocena tego zachowania.



Etyczne i nieetyczne zarzqdzanie zasobami ludzkimi w matych i Srednich przedsiebiorstwach

zuwzglednieniem firm rodzinnych

Nieetyczne ocenianie pracownikow

Na wykresie 3 zaprezentowano poréwnanie wynikéw srednich ocen zachowan mene-
dzeréw i pracownikéw na etapie oceniania, dokonanych przez studentéw PP, ktérzy pra-
cowali (lub pracujg) w MSP, z pozostatymi uczestnikami badania.

Wszystkie wymienione na wykresie 2 zachowania dotyczace oceniania pracowni-
kow zostaty przez ankietowanych uznane za nieetyczne. Studenci obu grup potepiaja
zachowanie pracownikéw polegajace na zrzucaniu winy za btedy na wspotpracownika
(Srednia 6,24) oraz krytykowanie osobowosci, a nie zachowan (srednia 6,10). Niezaleznie
od doswiadczenia, panuje zgoda co do tego, ze sa to zachowania nieetyczne, ktore nie
powinny mie¢ miejsca. Zachowania takie demotywuja pracownikéw i menedzeréw, kto-
rzy staja sie nieefektywni, zastraszeni i niepewni jutra.

Wykres 3. Zachowania nieetyczne menedzeréw i pracownikéw na etapie oceniania
- poréwnanie wynikéw srednich ocen studentéw PP, ktérzy pracowali (lub pracuja)
w MSP, z pozostatymi uczestnikami badania

Ocena zachowan menedzerdéw i pracownikéw
dotyczacych etapu oceniania pracownikéw

Przeprowadzenie oceny pod presjg czasu S S 55 5,88

Koncentracja na btedach i stabych stronach 5,97
pracownika R —— 575

Zrzucanie winy za bledy na WD O raCoWN K NN 6,23
Krytyka 0s0bow oS i a Nie 220N oW A N 6,11
Brak przygotowania 050by Ocenia]aCe] L —— 5,75

Brak asnych kryteriow oceny . 22

Brak informacji na temat jakosci i ilosci wykonywanej 5,42
pracy I 528

4,60 4,80 5,00 5,20 540 560 5,80 6,00 6,20 6,40

Srednia ocen zachowan dokonana przez studentéw, ktérzy pracuja lub odbywaja praktyke w duzych
firmach, lub nie pracujg

M srednia ocen zachowar dokonana przez studentdw, ktérzy pracujg lub odbywali praktyke w firmach MSP

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Najwieksza réznica miedzy ankietowanymi (grupa pracujaca w MSP i pozostali)
dotyczy przeprowadzania oceny pod presjg czasu. Studenci majacy doswiadczenie
w firmach MSP postrzegaja to zachowanie jako nieetyczne, jednak w mniejszym stopniu
(5,55) niz pozostali ankietowani (5,88). Kolejne zachowanie to koncentracja na btedach
i stabych stronach pracownika. Réwniez $rednia ocen tego zachowania jest mniejsza
wsréd studentéw odbywajacych praktyki w MSP. Brak informacji na temat jakosci i ilosci
wykonywanej pracy zostat oceniony najnizej sposréd wszystkich nieetycznych zacho-
wan dotyczacych etapu oceniania pracownikéw (5,28 oraz 5,42).

Nieetyczne wynagradzanie i motywowanie pracownikéw

Kolejny etap zarzadzania zasobami ludzkimi dotyczy motywowania pracownikéw. Spo-
$réd zachowan menedzeréw i pracownikéw, ktére mieli oceni¢ studenci, za najbardziej
nieetyczne uznano narazenie pracownika na niebezpieczenstwo utraty zycia lub zdrowia
(ocena zblizona do 7). Jest to najwyzsza ocena (czyli najwyzszy stopien potepienia za-
chowania) dotyczaca zachowan w catym procesie zarzadzania zasobami ludzkimi. Stu-
denci potepiaja réwniez takie zachowania, jak: przypisywanie sobie cudzych osiggniec
(Srednia catej grupy: 6,65), nieptacenie w terminie wynagrodzen (Srednia wszystkich an-
kietowanych: 6,61) oraz zmuszanie pracownika do nadgodzin (Srednia wszystkich bada-
nych: 6,56).

Jakie zachowania uznano za etyczne na etapie motywowania pracownikéw? W wiek-
szosci studenci nie postrzegaja jako nagannego zwigzku z pracownikiem z tej samej fir-
my. Ankietowani zwigzani z MSP, w tym z firmami rodzinnymi, ocenili to postepowanie
jeszcze nizej niz pozostali studenci (2,53). Najwieksza réznica w ocenie postepowan
nieetycznych menedzeréw i pracownikéw dotyczyta awansu po znajomosci. Studenci
pracujacy w MSP ocenili to zachowanie na poziomie 5,67, natomiast pozostali badani na
poziomie 6,17.



Etyczne i nieetyczne zarzqdzanie zasobami ludzkimi w matych i srednich przedsiebiorstwach

zuwzglednieniem firm rodzinnych

Wykres 4. Zachowania nieetyczne menedzeréw i pracownikéw na etapie zwalniania
- poréwnanie wynikéw Srednich ocen studentéw PP, ktérzy pracowali (lub pracuja)
w MSP, z pozostatymi uczestnikami badania

Ocena zachowan menedzeréw i pracownikow
dotyczacych etapu motywowania i wynagradzania pracownikow

Przypisywanie sobie cudzych osiagniec¢
Przywtaszczenie sobie czyjej$ pracy
Niewtasciwe ewidencjonowanie nadgodzin

Awans po znajomosci

Narazanie pracownikéw na niebezpieczenstwo utraty...

Niezapewnianie pracownikom odpowiednich...

Nieréwne obcigzenie zadaniami pracownikow
Zmuszanie pracownika do nadgodzin
Nieptacenie w terminie wynagrodzen
Zaleganie z ptaceniem sktadek do ZUS

Ograniczanie mozliwosci zrzeszania sie

Korzystanie z nielegalnych programdw...

Zwiazek z pracownikiem z tej samej firmy

Podrabianie podpisu

Podrabianie dokumentéw

Nieprzestrzeganie zasad ustalonych przez pracodawce

Lekcewazenie polecen pracodawcy

Brak informacji na temat nagrdd za ponadprzecietne...

Brak jasnych kryteriéw kwalifikowania na szkolenia

e —————— %500
e —— 5
e —— 5 57O
e ——— 5,687
e ——— %83

— 2,255

e —— B153

e ———————— :83
6,03

e 5,08

S ——— 55

e ——— 5T

S ————— 5P

0,00 1,00 200 3,00 400 500 6,00 700 8,00

1 $rednia ocen zachowan dokonana przez studentdw, ktdrzy pracuja, odbywaja praktyke w duzych firmach,

lub nie pracuja

M $rednia ocen zachowar dokonana przez studentdw, ktorzy pracujg lub odbywali praktyke w firmach

rodzinnvch

Zrédto: opracowanie whasne.
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Nieetyczne zwalnianie pracownikow

Ostatnia cze$¢ kwestionariusza dotyczyta zwalniania pracownikéw. Wszystkie zachowa-
nia zaprezentowane na wykresie 5 studenci uwazaja za nieetyczne. Srednia ocena tych
zachowan zostata oceniona na poziomie 6.

Wykres 5. Zachowania nieetyczne menedzeréw i pracownikéw na etapie zwalniania
- poréwnanie wynikéw $rednich ocen studentéw PP, ktérzy pracowali (lub pracuja)
w MSP, z pozostatymi uczestnikami badania

Ocena zachowan menedzerdw i pracownikow
dotyczgcych etapu zwalniania pracownikéw

Zawlaszczenie majatku firmy —np. komputera iy 6,72
’

Zawlaszczenie majgtku firmy — np. artykutow = 6,04
§ e i
biurowych e 5,81

Rozsiewanie plotek na temat pracodawcy _ 6 2%.33
”’

Przekazywanie nieprawdziwych informacji o sytuacji

6,36
zwigzanej ze zwolnieniem e 5,256'
Przekazywanie informacji o firmie przez zwolnicnego : : ﬁ ii
pracownika, uznawanych za poufne/wewnetrzne 6,50
Niepoinformowanie o prawdziwej przyczynie

6,48
zwolnien | 6,4%

zwolnienic pracownika bez podania proyeryny L 6,63
'

Nieterminowe rozliczenie z pracownikiem — np. przy E’E%
5
el

wyptacie pensji i innych $wiadczen, wydawaniu... e |

Brak checi do wydania referencji pracownikowi dog 11
t

Przekazanie informacji o zwolnieniu za pomoca 5MS-a § 6,44

e-maila — nie osobiécie I 6,33

520 540 560 580 600 620 640 660 6,80
drednia ocen zachowar dokonana przez studentéw, ktérzy pracujg lub odbywaja praktyke w
duzych firmach, lub nie pracuja
M srednia ocen zachowan dokonana przez studentow, ktérzy pracujg lub odbywali praktyke w
firmach MSP

Zrédto: opracowanie wiasne.

W3réd najbardziej potepianych zachowan studenci wymieniaja zawtaszczanie ma-

jatku firmy (np. komputera) — 6,72, oraz zwolnienie pracownika bez podania przyczyny

- 6,63. W obu tych przypadkach wyzsze oceny wystawili studenci zwigzani z MSP. Za-
skakujace jest, ze ta sama grupa badanych catkiem inaczej postrzega zawtaszczanie na
przyktad artykutéw biurowych (ocena - 5,81). Jest to najnizsza Srednia ocen uzyskana na

276  tym etapie ZZL.



Etyczne i nieetyczne zarzqdzanie zasobami ludzkimi w matych i Srednich przedsiebiorstwach

zuwzglednieniem firm rodzinnych

Podsumowanie

Kwestie zwigzane z doborem, motywowaniem pracownikéw, sprawiedliwg organizacja
ich pracy, zwolnieniami czy inwestowaniem w rozwdj kadr nalezy uznac za najbardziej
istotne w kontekscie etyki zarzgdzania [Moczydtowska, Sadowski 2017]. Etyczne zarza-
dzanie zasobami ludzkimi, postrzegane jako trudne i ztozone, powinno opierac sie na
nastepujacych zasadach:

+ kazdy z pracownikéw ma réwne szanse na zatrudnienie, rozwdj i awans;

- kazdy z pracownikow jest sprawiedliwe traktowany;

- system motywacyjny uwzglednia potrzeby i oczekiwania pracownikéw, jest spra-

wiedliwy, spéjny i przejrzysty;

- system oceniania pracownikéw oparty jest o jasne kryteria, wptywa na wynagradza-

nie pracownikéw stosownie do wniesionego wktadu;

- pracodawca dba o to, aby pracownik zachowat réwnowage miedzy praca zawodowa

a zyciem osobistym;

- zachowania nieetyczne, takie jak dyskryminacja, mobbing czy molestowanie seksu-

alne, s niedopuszczalne.

Powyzsze zasady powinny dotyczy¢ wszystkich przedsiebiorstw - duzych, sred-
nich, czy firm rodzinnych, gdyz nie ma innej etyki, ktéra obowiazywataby pracownikéw
w organizacjach.

Analizujac wyniki badan przeprowadzonych na Politechnice Poznanskiej, nalezy za-
uwazy¢, ze badani studenci uznaja wiekszos¢ zachowarn wymienionych w kwestionariu-
szu za nieetyczne. W najwyzszym stopniu potepiajg zachowania dotyczgce narazenia
pracownika na niebezpieczenstwo utraty zycia lub zdrowia, wymég deklaracji nieza-
chodzenia w cigze, podrabianie dokumentéw, przypisywanie sobie cudzych osiggniec.
W tej sytuacji warto by zapytac studentéw, czy nigdy nie dopisali sie do czyjegos pro-
jektu (bo czy nie jest to przypisywanie sobie cudzych osiggniec?), albo nie podpisali sie
za nieobecnego kolege na liscie obecnosci (czy nie jest to podrabianie dokumentéw?).

Badania przeprowadzone na grupie 117 studentéw beda kontynuowane. Jest to
pierwsza czes¢ badan, ktéra zostanie rozszerzona o kolejne kierunki i wydziaty (wieksza
liczba badanych) oraz o kolejne aspekty nieetyczne w organizacji (szerszy aspekt badan).

Przeprowadzone badania prezentuja ocene postrzegania zachowan etycznych
i nieetycznych menedzeréw i pracownikéw przez studentéw Politechniki Poznanskiej,
ktdérzy bardzo dobrze wiedza, czym jest etyka (odbyli 15-godzinny wyktad), a teraz po-
winni dawa¢ przyktad innym, wprowadzajac te wiedze do organizacji, ktérymi beda
zarzadzad. Tylko w taki sposéb mozna wptyna¢ na kulture organizacyjna, ktéra bedzie
podstawa etycznego zarzadzania zasobami ludzkimi.
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Entrepreneurial Orientation and Leadership Style —
Family and Non-Family Firm Perspective

Abstract: Despite the fact that entrepreneurship is a major factor of economic growth thro-
ugh the creation of firms, employment and competitive advantage and that family busines-
ses form the majority of firms in society, the knowledge about entrepreneurial orientation
of family firms is scarce. Entrepreneurial orientation consists of the five dimensions: proac-
tiveness, innovativeness, autonomy as well as risk-taking and competitive aggressiveness
and is increasingly applied to the case of family firms. Family business entrepreneurship is
different due to the influence of various family-related elements of entrepreneurial attitu-
des in this kind of business. In this paper, research efforts will be concentrated on differen-
ces in entrepreneurial orientation level according to the leadership styles presented by the
owners or managers in family and non-family firms. The inference in the article is based on
the results of the questionnaire survey conducted among 260 Polish enterprises in 2018.
Key words: entrepreneurial orientation, family firm, management styles, organizational en-
trepreneurship

Introduction

In contemporary changing global environment enterprises need to continually identify
and exploit opportunities for market growth. This is why managers have recognized the
need for their firms to be more entrepreneurially oriented to meet this challenge [Kurat-
ko, Hornsby, Covin 2014].

Families are manifested in both the creation and organization of the majority of the
world’s firms [Gomez-Mejia et al. 2007]. Family enterprises represent the majority of
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workforce employment and GDP [Astrachan, Shanker 2003], which creates significant
policy implications in world economy and society.

Research finds that families play a vital role in the venture-creation process by pro-
viding or withholding funding and emotional support [Sharma 2004]. Moreover, the
dominant coalitions of most family businesses powerfully influence firm-level strategic
orientations [Chrisman, Chua, Sharma 2005]. In comparison to non-family organizations,
family firms are different in their set of goals because of the controlling family’s influen-
ce, interests and values [Cruz, Hamilton, Jack 2012].

The family firm provides a very interesting context, given its particular configuration
of resources and capabilities, including its strategic area. Whereas the basic strategic ma-
nagement stages - formulation, implementation, and evaluation - seems to be similar
in both family and nonfamily firms, family dynamics may determine the decisions and
processes in all these stages. In particular, family goals and culture, succession, and inter-
generational relationships, have been identified as family influences that can shape stra-
tegic processes in family firms [Sharma, Chrisman, Chua 1997; Lemarska-Majdzik 2018].

Researchers continue to disagree on whether family firms are more or less entrepre-
neurial than nonfamily firms [Zellweger, Sieger 2012]. There is no one mandatory an-
swer as entrepreneurship can be determined and moderated by several factors, among
others, leadership style in the company.

Theoretical background

The expectation of entrepreneurship development is connected with the fact that orga-
nizations as such have to behave in entrepreneurial manners [Jennings, Lumpkin 1989].
Sharma and Chrisman [1999, p. 17] stress that entrepreneurship encompasses acts of
organizational creation and renewal occurring within or outside an existing firm. In re-
searches on organizational entrepreneurship, authors have mainly focused on the entre-
preneurial orientation that explains how entrepreneurship is put into practice [Ireland,
Webb 2007].

Entrepreneurial orientation (EO) is considered a higher order construct with multi-
dimensional measure of organization level entrepreneurship, comprising of proactive-
ness, autonomy, competitive aggressiveness, innovativeness and risk-taking. It refers
to the strategy-making processes necessary for entrepreneurial decisions and actions;
especially it reflects the methods, practices and decision-making styles managers use
to act entrepreneurially [Rauch et al. 2009]. Miller [1983] expounded an entrepreneu-
rial approach to strategy making by suggesting that entrepreneurial organizations are
those that strive for innovation, enter new markets aggressively, and accept a measure
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of strategic and financial risk in new opportunities seeking. According to Lumpkin and
Dess [1996], entrepreneurial orientation can be viewed as a set of psychological values,
traits and attitudes strongly connected with a motivation to engage in entrepreneurial
activities. Nowadays, EO appears to be a rigorous scientific construct based on which
a stable body of cumulative knowledge has been developing [Basso, Fayolle, Bouchard
2009; Richard et al. 2004].

The strong positive connections have been found between EO and critical organiza-
tional performance outcomes such as firm growth [Casillas, Moreno, Barbero 2010], new
venture creation [Wales, Wiklund, McKelvie 2013], and financial performance [Rauch et
al. 2009]. However, those relations are usually moderated by several internal and exter-
nal factors.

There is a lack of consensus on whether family firm characteristics favor or hinder
entrepreneurial activities [Short et al. 2009]. Prior research has shown that family and
nonfamily firms operate and are managed differently [Miller, Minichilli, Corbetta 2013].
Family enterprises possess many unique qualities which distinguish them from non-
family ones, particularly under strategic stress. In some studies family firms and their
management have been considered to be less risk-taking, more conservative and devo-
ted to tradition, thus creating an environment that constrains entrepreneurship [Konig
Kammerlander, Enders 2013; Korombel 2012]. Other researchers have found different fa-
mily firm context to be an environment conducive to higher levels of entrepreneurship
[Lumpkin, Brigham 2011].

One of the important contexts for EO is leadership style of organization. Leadership
seems to be not an unambiguous concept, but it can simply be defined as the process of
influencing others towards achievement of some goal or outcome. When looking at the
outcomes of leadership it is evident that most of the researchers have focused on perfor-
mance or job outcomes, and very few have focused on entrepreneurial and innovative
behavior of employees [Jong, Hartog 2007] analyzed from the prism of style of leader-
ship. The reason for this is fact that most of the previous studies on the leadership styles
had been originally developed for other purposes than explaining the entrepreneurial
outcomes; so, these models may not properly predict the entrepreneurial behavioral
outcomes [Mumford, Licuanan 2004].

It is well established in the literature that family firms and nonfamily firms significan-
tly differ in their leadership styles [Le Breton-Miller, Miller 2006], which generally refer to
a leader’s behavior, and are the result of the philosophy, personality and experience of
the leader. Accordingly, managers in family firms can face different performance pressu-
res, expectations, and support levels at various stages in their tenure relative in compari-
son to nonfamily firms [Boling, Pieper, Covin 2015]. Consequently, researches emphasize
in literature the negative influence of family-based leadership on EO. Family firms tend
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to be more conservative and have long-term orientations deemphasizing risk-taking ac-
tions. Moreover, they would tend to exploit current resource bases rather than explore
new product markets [Short et al. 2009]. Then, the family firm’s emphasis on defensive
postures [Daily, Thompson 1994] suggests a lack of proactiveness. Finally, family firms
exhibit a strong preference for survival. An emphasis on survival is likely to constrain
autonomy and innovativeness [Dess, Pinkham, Yang 2011].

There is a lot of systematization of leadership styles. One of the basic is the traditio-
nal leadership distinction proposed by Lewin et al. [1939]. Lewin conducted a classic stu-
dy of leadership, which was focused on the training of graduate assistants in the leader
behavior styles. Based on Lewin’s concept, there are three major leadership styles [So-
usa, Rocha 20191:

- Autocratic — leaders make decisions without consulting other organization mem-
bers. This style of leadership is strongly focused on both command by the leader and
control of the followers.

- Democratic — leaders make the final decision, but they include organization mem-
bers in the decision-making process. They encourage creativity and employees are
often highly engaged in projects and decisions.

- Laissez-faire — leaders give the organization members much freedom to do their
work and to set their deadlines. They provide support with resources and advice if
absolutely needed, but otherwise, they do not get involved.

Based on the literature review conducted, the following hypothesis is proposed:

H1: There are differences in entrepreneurial orientation levels in family and non-fa-
mily firms, which are moderated by the leadership style of the organization.

Research methodology

The main aim of the paper is to identify and characterize the level of entrepreneurial
orientation in family and non-family firms analyzed with regard to the leadership style.
In order to achieve the aim of the paper, a questionnaire survey was conducted in
2018 in southern Poland. The main research was preceded by the pilot study to improve
and adjust the research tool. The research sample of the population in the main study
consisted of small enterprises (firms employing from 9 to 49 employees), both family
and non-family. In total, 260 full questionnaires were obtained, which were subjected to
further statistical analysis. For the questions about respondents’ opinions in the area of
entrepreneurial orientation 7-point Likert scale was adopted. The results were verified
in terms of formal correctness, and then were statistically analyzed using the program
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Statistica 13. For evaluation, descriptive statistics was used as a generally accepted me-
thod of economic research.

All aspects of the research were analyzed with regard to the leadership style domi-
nant in the enterprise, i.e. autocratic, democratic or laissez-faire style. The distribution of
the answers in the research is presented in table 1.

Table 1. Leadership style distribution in family and non-family firms

autocratic democratic laissez-faire
n % n % n %
Family firms 37 31,4 74 62,7 7 5,9
Non-family firms 43 30,3 92 64,8 7 4,9

Source: own research.

Results of the research

As a result of the research, the differences between entrepreneurial orientation level in
family and non-family firms have been determined. Those results are presented separa-
tely for three selected leadership styles: autocratic, democratic and laissez-faire adopted
from Lewin [1939]. In the first step of the presentation, the results for entrepreneurial
orientation dimensions were presented: proactiveness (P), autonomy (A), competitive
aggressiveness (C), innovativeness (1) and risk taking (R). The descriptive statistics result
for firms with autocratic leadership style is presented in pic. 1.
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Picture 1. Entrepreneurial orientation dimensions in firms with autocratic

leadership style

Family firms Non-family firms
8 8
7 7
6 6
5 5
4 4
3 3
2 2
1 1
0 + + + + + 0 + + + + .
P A C I R P A C I R
0 Mean 0 Mean
[1 Mean=St. dev. [1 Mean=St. dev.
T Mean+1,96*St. dev. T Mean+1,96*St. dev.

Source: own research.

It is visible that 4 dimensions of EO: proactivity, autonomy, competitive aggressive-
ness and innovativeness achieve higher level of assessment in family firms with autocra-
tic leadership style than in non-family firms. The risk-taking level is similar in value for
both research groups. It should be pointed that standard deviation is particularly high
for autonomy dimension of family firms. This fact emphasizes the high dispersion of the
respondents’ answers.

The graphic presentation of descriptive statistics for firms with democratic leader-
ship style is presented in picture 2.
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Picture 2. Entrepreneurial orientation dimensions in firms with democratic

leadership style

Family firms Non-family firms

8 8
7 7
6 6
5 5
4 4
3 3
2 2
1 1
0 + + 0

P A C I R P A C I R
0 Mean 0 Mean
[1 Mean=St. dev. [1 Mean=St. dev.
T Mean+1,96*St. dev. T Mean+1,96*St. dev.

Source: own research.

In enterprises with democratic leadership style, the average level of proactivity and
competitive aggressiveness seems to be similar for family and non-family entities. The
other 3 dimensions of EO are at higher level in respondents’ assessment from non-family
firms. Particularly, the risk-taking dimension differs significantly for two research groups.

In picture 3 there is a presentation of descriptive statistics results for firms with lais-
sez-faire leadership style.
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Picture 3. Entrepreneurial orientation dimensions in firms with laissez-faire

leadership style

Family firms Non-family firms
8 T 8
7t 7r
6 6 F
S5t 5t
41 41
3t 3t
2t 2t
1t 1t
0 : : : 0 . . . : :
P A C P A C I R
0 Mean 0 Mean

[0 Mean#St. dev.
T Mean#+1,96*St. dev.

Source: own research.

[0 Mean#St. dev.
T Mean#+1,96*St. dev.

The strongest differences in assessments of EO dimensions could be seen in enterpri-

ses with laissez-faire leadership style. The higher score is presented in 3 EO dimensions in

family firms: proactiveness, competitive aggressiveness and innovativeness. The reverse

relation could be noticed in the case of autonomy and risk taking. The high dispersions

of answers should be pointed in autonomy dimension of family firms and competitive

aggressiveness and innovativeness dimensions of non-family firms.

The general differences in entrepreneurial orientation level in family and non-family

firms according to leadership style are presented in picture 4. Generally speaking, the

main hypothesis of the paper should be confirmed as the leadership style turned out to

be a factor moderating the level of EO in family and non-family firms.
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Picture 4. Entrepreneurial orientation vs management style in family and non-family firms

Family firms Non-family firms

6,5 T T T 6,5 . r

6,0 {1 60}

55+ { 55t

50 F 1 50¢t

45+ 1 45°¢t

40+ 1 40+t

35¢F 1 35¢t

30F {1 30Ff

25+ 1 25¢

2,0 2,0

AUTOCRATIC LAISSEZ-FAIRE AUTOCRATIC LAISSEZ-FAIRE

DEMOCRATIC DEMOCRATIC

0 Mean 0 Mean

[0 Mean=St. dev. [0 Mean=St. dev.

T Mean£1,96*St. dev. T Mean£1,96*St. dev.

Source: own research.

Summarizing, in enterprises where the autocratic leadership style is dominant the
level of entrepreneurial orientation is significantly higher for family firms. Analogously,
for enterprises with democratic style of leadership the EO level is higher for non-family
firms. Additionally, the EO is similarly assessed for both types of firms with laissez-faire
leadership style.

Conclusion

Entrepreneurial orientation is a necessary factor for building an entrepreneurial orga-
nization. It is placed on the strategic level of operation of the organization. Nowadays,
EO has become one of the most established and researched constructs in the entrepre-
neurship literature. However, differences in its representation in separate groups of en-
terprises and the wide scope of determinants of its implementation within organization
cause that this construct should be constantly analyzed in order to prepare constructive
recommendations for improving its occurrence in enterprises.
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The conducted research allowed establishing the differences in EO level in family
and non-family firms in regard to the leadership styles i.e. autocratic, democratic and
laissez-faire style. The autocratic leadership style is conductive to the development of
EO in family firms. It could be explained by the fact that this style is usually visible in fa-
mily firms run by the owners themselves, who are the basic subject for entrepreneurship
processes in the firm. For non-family firms, managed by employed managers, the best
solution for EO implementation seems to be applying the democratic leadership style,
within which all staff is included in decision making processes.

The value of the article is manifested through the exploration and development of
the research problem in a selected population of family and non-family firms. This rese-
arch contributes to increasing the resources of entrepreneurial knowledge and outlines
the requirements in management styles favor the development of EO of the company.
Pointing out the main limitations of research it is necessary to emphasize the limited
research group (the lack of full representativeness); especially with reference to the en-
terprises with laissez-faire leadership style, which could be encouraging to design wider,
research in the future.
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Rola community managera w budowaniu wizerunku
firmy rodzinnej w mediach spotecznosciowych

The Role of the Community Manager in Building the Image of the
Family Business in Social Media

Abstract: The popularity of social media and the increase in the number of users of this
type of platform has recently changed the meaning company or brand image. Currently,
companies, also family businesses, find more and more consumers using social media as
a place to search for information and opinions about products/services and brands. The
direct participation and activity of customers on fanpages of individual products or brands
has expanded the possibilities that family businesses can use to increase profitability. In this
context, the profession of a community manager — a manager of a company’s community
or a social network manager - has appeared. This specialist builds the company image and
influences the relations between social media users and the company. The aim of the article
is to indicate the importance of employing a community manager in a family business in
the context of the benefits of building the company image in social media. The research
included an analysis of selected job vacancies as a community manager in Poland.

Key words: community manager, family business, social media
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Wprowadzenie

Media spotecznosciowe sg narzedziem coraz powszechniej wykorzystywanym przez
przedsiebiorstwa. Stosuje sie je przede wszystkim w celach marketingowych, a takze do
wspotpracy z klientami lub partnerami biznesowymi. Odsetek wykorzystujagcych media
spotecznosciowe polskich przedsiebiorstw systematycznie rosnie. Wedtug danych GUS,
w 2013 r,, gdy po raz pierwszy zebrano informacje na ten temat, wskaznik osiggnat war-
to$¢ 19,1% i w okresie pieciu lat wzrést o 11,2 punktéw procentowych. W 2018 r. w Polsce
ponad 60% duzych przedsiebiorstw (o liczbie pracujacych 250 oséb i wiecej) wykorzy-
stywato przynajmniej jeden z rodzajéw mediéw spotecznosciowych [Web-6].

Jednoczesnie dane Komisji Europejskiej plasujg Polske na przedostatnim miejscu
w UE pod wzgledem obecnosci przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych. Eks-
perci podkreslaja, ze cyfrowy potencjat nie jest przez firmy w petni wykorzystywany
[Web-9]. W tym kontekscie wyniki przedstawione w raporcie ,Kompetencje przysztosci
w firmach rodzinnych 2017” potwierdzajg dane dotyczace cyfrowej transformacji w pan-
stwach Unii Europejskiej, ktore niestety nie stawiaja Polski w najlepszym swietle. Widac
wiec, ze polskie firmy rodzinne koncentrujg sie na zarzadzaniu, finansach i HR, ale nie
poswiecajg dos¢ czasu na konkurencyjnos$¢ w ujeciu kompetencji cyfrowych. Wydaje
sie , iz nadszedt czas na konkretne dziatania rodzinnych przedsiebiorcéw. Jesli zalezy im
na dalszym, dtugotrwatym rozwoju, to powinni postawi¢ na zwiekszenie umiejetnosci
pracownikéw w obszarze komunikacji. Bez tego otwieranie sie na nowe rynki moze nie
przynies$¢ oczekiwanego skutku [Web-10].

Sensem marketingu w mediach spotecznosciowych jest dwukierunkowos¢ komu-
nikacji. Nalezy to traktowac jako szanse na budowanie aktywnych relacji z klientami,
dziennikarzami, ekspertami, pracownikami starajgcymi sie o prace. Od lat najwieksze
korzysci z mediow spotecznosciowych czerpia firmy/marki pozwalajace dojs¢ do gto-
su uzytkownikom obserwujacym ich profile. Komunikacja przdsiebiorstwa z klientem
poprzez media spotecznosciowe gwarantuje nie tylko monitorowanie satysfakgji klien-
ta odnosnie oferowanych produktéw i ustug, ale — co znacznie wazniejsze - angazuje
klienta w proces identyfikacji z marka i kreowania jej pozytywnego wizerunku w sieci
powigzan z innymi uzytkownikami mediéw spotecznosciowych.

Reklama marki w mediach tradycyjnych jest obecnie niewystarczajaca. Bez korzysta-
nia z kanatéw social media promocja marki moze nie przynies¢ oczekiwanych efektéw.
Dodatkowo popularnos¢ marki w mediach spotecznos$ciowych wptywa na zwiekszenie
sprzedazy. Jest to miedzy innymi rezultat tego, ze uzytkownicy portali spotecznoscio-
wych sprawdzaja informacje na temat produktéw lub ustug marek, a w razie negatyw-
nych opinii zdarza im sie rezygnowac z zakupu lub ustugi [Jaska, Werenowska 2016,
ss. 205-215].
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Wedtug autoréw raportu na temat mediéw w Polsce z 2015 roku, przedsiebiorstwo,
ktdre chce by¢ obecne w mediach spotecznosciowych, musi by¢ w 100% interaktywne
ze swojg spotecznoscia, a wstuchiwanie sie w reakcje swojej spotecznosci oraz monito-
rowanie mediéw to juz koniecznos¢ [Web-1]. Wedtug badan firmy Social Media Analy-
tics and publishing Company - Social-bakers, w przypadku komunikacji za posrednic-
twem medidw spotecznosciowych, koniecznoscia jest reagowanie i odpowiadanie na
co najmniej 65% problemoéw zgtaszanych przez klientédw. Przektada sie to na wymierne
korzysci finansowe; gdyz czestotliwos¢ kontaktow najbardziej responsywnych marek
(firm) z klientami jest 3,5-krotnie wieksza niz w przypadku ich mniej komunikatywnych
klientéow [Web-2]. Z tego wynika, ze firmy musza by¢ nie tylko zaangazowane w dziatal-
nos¢ w mediach spotecznosciowych, ale przede wszystkim musza nauczy¢ sie stuchaé
swoich klientéw za posrednictwem wymienionych mediéw. Coraz czesciej oznacza to
zatrudnianie community managera — osoby, ktérej obowiazki dotycza zajmowania sie
problemami, z jakimi zwracaja sie uzytkownicy mediéw spotecznosciowych.

Zanim powstat Facebook, istnieli juz ,community managerowie”, ale nazywali sie
,doradcami klienta” i funkcjonowali w konkretnym miejscu sprzedazy. Ich obowigzkiem
jest udzielanie informacji klientom, znalezienie najlepszego produktu, ktéry zaspokoi
ich potrzeby. Nie jest odkrywczym stwierdzenie, ze osoba prowadzaca fanpage to wia-
$nie taki doradca klienta.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie znaczenia zatrudnienia commu-
nity managera w firmie rodzinnej w kontekscie korzysci budowania wizerunku przedsie-
biorstwa w mediach spotecznosciowych.

Przeglqd literatury

Definicje mediéw spotecznosciowych proponujg A.M. Kaplan i M. Haenlein [2010], okre-
slajac je jako ,grupe bazujacych na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktére opiera-
ja sie na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktére to umozliwiajg
tworzenie i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci”. Inna definicja ujmu-
je media spotecznosciowe jako,wszelkie dziatania, praktyki oraz zachowania posréd spo-
tecznosciludzi, ktorzy facza sie online, aby dzieli¢ sie informacjami, wiedza oraz opiniami”
[Safko, Brake 2009; Jedrzejczyk, Konieczna-Kucharska 2017, ss. 63-75]. Agnihotri i inni
[2016] stwierdzaja, ze funkcjonalno$¢ medidw spotecznosciowych kreuje nowa droge
dla komunikacji dwukierunkowej miedzy konsumentem a przedsiebiorstwem. Wyko-
rzystanie mediéw spotecznosciowych do budowania systemu komunikacji wymaga nie
tylko opanowania form prezentacji i przekazu informacji, ale takze procedur utrzymania
kontaktu z interesariuszami. Agnihotri i inni [2016] podkre$laja rowniez, ze reagowanie

297



298

Olga tawinska

sprzedawcy na potrzeby klienta (pytania, pomoc, doradztwo itp.) wydaje sie kluczowym
czynnikiem satysfakcji klienta.

Jednoczesnie na wspodtczesnym rynku obserwuje sie rewolucyjne zmiany w sposo-
bach komunikowania sie podmiotéw. Szczegdlnie w zakresie komunikacji formalnej,
czyli promocji/reklamy. Spada znaczenie tradycyjnych form promocji, zaktadajacych
jednokierunkowg komunikacje poprzez media masowe. Sg one wypierane przez nowe
interaktywne media spotecznosciowe [Stopczynski 2014, ss. 135-146; Moczydtowska,
Korombel, Bitkowska 2017].

W zwigzku z mozliwoscig komercyjnego wykorzystania mediéow spotecznosciowych
dla celéw marketingowych, powstat nowy zawdd — community manager. Jest on me-
nedzerem medioéw, osoba zarzadzajaca obecnoscia marki/firmy, inicjatywa w serwisie
spotecznosciowym, za posrednictwem strony typu fanpage. Wedtug AERCO - the Spa-
nish Association of Responsible for Online Communities, community menedzerowie sa
odpowiedzialni za podtrzymywanie, zwiekszanie i chronienie cyfrowych relacji mie-
dzy firmami i ich klientami. Maja wiedze na temat potrzeb i strategii organizacji oraz
intereséw klientéw. Ponadto znaja cele swoich firm i podejmujg odpowiednie dziatania.
Méwiac bardzo ogdlnie, community menedzerowie to osoby, ktére zachowujg cyfro-
wa tozsamosc¢ firmy. [Paladines i in. 2017, s. 215; Rojas 2011, s. 45]. Sg odpowiedzialni za
spotecznosc¢ i myslicieli Srednio- i dtugoterminowych strategii dotyczacych ustug komu-
nikacyjnych i interakgji. Ich gtéwna rolg jest gromadzenie cztonkéw skupionych wokét
wspoélnego interesu [Paladines Galarza 2012, s. 128; Paladines i in. 2017, s. 215]. Commu-
nity menedzerowie powinni odgrywac spoteczng i agitacyjng role, poniewaz dopdki
spotecznos¢ nie bedzie w naturalny sposéb wspierac¢ rozmdw, musza zaproponowac te-
maty, ktére uczynig media spotecznosciowe dynamiczng przestrzenig [Martinez Priego
2009]. Przedsiebiorstwa powinny dazy¢ do posiadania community menedzeréw, cho-
ciaz Burgos Garcia i Cortés Ricart [2009] zauwazaja, ze ich obecnos¢ w firmach jest zgod-
na z zewnetrzng wspotpraca w celu wdrozenia planu dziatania.

Community manager — za ta nazwa kryje sie nikt inny, jak — najprosciej uimujac -
opiekun spotecznosci. Dba on o codzienng komunikacje z fanami i interakcje z odbior-
cami publikowanych tresci. Odpowiada na pytania, odpisuje na wiadomosci, czesto
prowadzi dtugie dyskusje. Wszystko to dla podtrzymania zaangazowania, wzmocnienia
kontaktu marki z jej potencjalnymi klientami oraz budowania pozytywnego wizerunku
firmy, mierzonego szybkoscig oraz rzeczowoscig odpowiedzi [Web-4]. Community ma-
nager czesto jest pierwszg osoba, ktéra musi zazegnac tlacy sie kryzys w postaci nieza-
dowolonego klienta [Web-4].

Profesja community managera nie istniata 8 lat temu i jest teraz jednym z miejsc
pracy, na ktére istnieje duze zapotrzebowanie [Fuentes 2012, s. 99]. Czes¢ firm tworzy
stanowisko (zatrudnia) community menedzera dla nastepujacych korzysci: zwiekszonej
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ekspozycji, zwiekszonego ruchu, stworzenia grup oddanych fanéw, lepszego wgladu
w potrzeby rynku, stworzenia drég kontaktu, lepszego rankingu wyszukiwania marki,
wzrostu partnerstwa biznesowego, ustanowienia przywdédztwa, wzrostu sprzedazy, re-
dukcji wydatkéw na cele marketingowe [Web-2].

Community managerpowinien posiadactrzyistotne cechy/umiejetnosci:umiejetnosc¢
wyszukiwania informacji i identyfikacji trendéw, empatie, instynkt taktyczny [Web-41.
Do kluczowych kompetencji community managera naleza z jednej strony kompeten-
cje odnoszace sie do mediéw spotecznosciowych, spotecznosci, tresci, zaangazowania
i kompetencje komunikacyjne, z drugiej strony kompetencje menedzerskie, specjali-
styczne, strategiczne, projektowo-planistyczne, analityczne, przywddcze, marketin-
gowe, koordynacyjne, konsultingowe, edytorskie, wykonawcze i twdrcze. Wymagana
dyspozycyjno$¢ mozna nazwac wirtualng dyspozycyjnoscia 24 godziny na dobe [Patasz
2015, ss. 59-60].

Rojas [2011] twierdzi, ze kazdy moze zosta¢ menedzerem spotecznosci - wymagany
jest pewien talent i wiedza, ktéra wykracza poza prosta obstuge sieci spotecznoscio-
wych i Internetu [Rojas 2011, s. 16; Meso Ayerdi i in. 2015, s. 391]. Od roku 2009 profe-
sja community managera i jej funkcje ewoluuja, aby dostosowac sie do rzeczywistych
i konkretnych potrzeb réznych rodzajéw firm [Fuentes 2012, s. 99]. Zarzadzanie mediami
spotecznosciowymi, jako profesja mtoda, pozwala na adaptacje oséb z bardzo réznym
zapleczem edukacyjnym i rozmaitym doswiadczeniem, a decydujacym kryterium wyda-
ja sie blizej niesprecyzowane kompetencje medialne [Martinez Priego 2009]. Rojas [2011]
uwaza, ze kazda osoba, ktéra zamierza pracowac¢ w srodowisku Web 2.0, musi posiadac
szereg indywidualnych i korporacyjnych zdolnosci, ktére umozliwia mu przystosowa-
nie sie do tak zmiennego i ztozonego srodowiska (inicjatywa, potaczenie, zarzadzanie
przejrzystoscia, kontrola czasu, globalna wizja, zarzadzanie niepewnoscia itp.) oraz sze-
reg pozadanych cech: wiedza, doswiadczenie, umiejetnosci techniczne, umiejetnosci
spoteczne [Rojas 2011, ss. 40-46; Meso Ayerdiiin. 2015, ss. 391-393]. Niezbedne jest, aby
community manager byt w stanie spetni¢ swoja funkcje w konkretnej strategii pasujacej
do jego firmy [Rojas 2011, p. 13; Meso Ayerdi i in. 2015, ss. 392-393].

Community manager wykorzystuje funkcje medidéw spotecznosciowych dla celow
strategicznych przedsiebiorstwa, m.in. komunikacji, marketingu, promocji, PR, sprze-
dazy, kreowania wizerunku, tworzenia i rozwijania swiadomosci marki, budowania dtu-
gotrwatych relacji i zaufania, crowdsourcingu, reklamy, wspotpracy i dystrybucji tresci.
Wszystko to celem maksymalizacji zysku badz w ramach realizacji misji organizacji [Pa-
tasz 2015, ss. 59-61].
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Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan byto przedstawienie znaczenia zatrudnienia commu-
nity managera w firmie rodzinnej w kontekscie korzysci budowania wizerunku przed-
siebiorstwa w mediach spotecznosciowych. Zamierzeniem autorki byto uzyskanie po-
gtebionej wiedzy i zmniejszenie luki teoretycznej poprzez uzupetnienie zasobu wiedzy
z zakresu roli community managera w polskich firmach rodzinnych. Podjeto prébe uzy-
skania odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie sg oczekiwania pracodawcéw wobec kandydatéw na stanowisko commu-

nity managera w Polsce?

2. Czyistotne jest zatrudnienie community managera w firmie rodzinnej w kontek-

$cie budowania wizerunku przedsiebiorstwa w mediach spotecznosciowych?

Przyjeta metoda badawcza byta analiza dokumentéw - ofert pracy na stanowisko
community manager. Zastosowano celowy dobér préby badawczej, a jako obszar badan
wyznaczono terytorium Polski. Oferty pracy dobrano do badan, wpisujac w wyszukiwarke
internetowa fraze: ,community+manager+praca”. Badania zrealizowano w lutym 2019 r.

W efekcie przyjeto prébe badwcza, ktéra objeta 30 najwyzej pozycjonowanych
w Internecie ofert pracy dotyczacych zatrudnienia na stanowisku community managera
w Polsce. Nalezy doda¢, ze badane najwyzej pozycjonowane w Internecie oferty pracy
znajdowaty sie na portalach: pracuj.pl oraz pl.linkedin.com. Zgromadzone dane empi-
ryczne nie sa reprezentatywne i majg charakter jakosciowy.

Reasumujagc, realizacja badan empirycznych objeta nastepujace etapy: ustalenie celu
badania, postawienie pytan badawczych, zgromadzenie dokumentéw, wstepna selek-
cje ofert pracy i eliminacje ofert powtarzanych na kolejnych stronach internetowych,
ustalenie autentycznosci danych poprzez sprawdzenie wiarygodnosci firmy umieszcza-
jacej oferte, ttumaczenie ofert w jezyku angielskim na jezyk polski, analize tresci ofert
i opracowanie wnioskéw.

Wyniki badan

Oferty pracy' napisane byly w wiekszosci w jezyku angielskim (60% wszystkich badanych
ofert) oraz w jezyku polskim (40% badanych ofert). Najczesciej wskazywanym miastem
jako miejsce pracy byta Warszawa (70% ofert). Pozostate miasta to: Krakéw (10%), Wro-
ctaw (7%) oraz Poznan, Zabrze, Bygdoszcz, £6dzZ (pojedyncze ogtoszenia).

' Znaczna réznorodnos¢é mozna dostrzec w nazewnictwie oferowanego stanowiska pracy. Pracodawcy naj-
czesciej uzywali okreslenia community manager (w tym: technical community manager i junior community
manager), a takze: social media manager, content manager, social media community manager, marketing
manager/social media manager, SEO and Social Media Manager, SEM & social media menager, Blog & Social
Media/Community Manager, PR & social media menager.
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Analiza badanych ofert pracy pozwolita na zidentyfikowanie nastepujacych oczeki-

wanych przez pracodawcédw: wiedzy, doswiadczenia i kompetencji (tabela 1).

Tabela 1. Oczekiwane przez pracodawcéw: wiedza, doswiadczenie i kompetencje

(udziat w % badanych ofert pracy)

ZAKRES

OCZEKIWANIA PRACODAWCOW

WIEDZA

1. Znajomosé jezykow: angielski (60%), polski (23%), inny (drugi) jezyk obcy (20%).
2. Wyksztatcenie wyzsze (40%).

3. Wiedza dotyczaca HTML i do$wiadczenie w korzystaniu z nastepujacych na-
rzedzi: Google Apps Suite (23%), Photoshop (23%), InDesign (10%), lllustrator (10%),
WordPress (7%), menedzer reklam Facebooka (3%), Sotrender (3%), Brand24 (3%),
Newspoint (3%).

4. Znajomos¢ statystyki i ekonometrii (3%).

DOSWIADCZENIE

1. Doswiadczenie w zarzadzaniu mediami spoteczno$ciowymi lub na stanowisku
community managera (64%), najczesciej 1-2 lata.

2. Doswiadczenie w okreslonej branzy (23%).

3. Znajomos¢ specyfikiitrendéw panujacych w mediach spotecznosciowych (20%).
4. Doswiadczenie w marketingu (47%), w tym doswiadczenie w marketingu spo-
tecznosciowym (17%).

5. Udokumentowane dos$wiadczenie w pisaniu w mediach/prasie (17%).

KOMPETENCJE

Umiejetnosci komunikacyjne (50%),
Umiejetnosci jezykowe i edytorskie, tzw. ,lekkie piéro” (40%),
Odpowiedzialnos¢ (30%),

Samodzielnos¢ (30%),

1

2

3

4

5. Kreatywno$c (23%),
6. Empatia (10%),

7. Uczciwosc (10%),

8. Bycie zabawnym i towarzyskim (10%),
9. Opanowanie/cierpliwo$c¢ (7%),

10. Dyspozycyjnos¢ (7%),

11. Umiejetnos¢ budowania relacji z innymi ludzmi (7%).

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zgodnie z przeanalizowanymi ofertami pracy, idealny kandydat na stanowisko com-

munity managera moéwi i pisze perfekcyjnie po angielsku, potrafi dobrze komunikowa¢

sie po polsku oraz ma doswiadczenie w pisaniu (w jezyku angielskim lub polskim) zaréw-

no w krétkim, medialnym formacie, jak i na blogu lub w prasie.
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Najczesciej oczekiwane jest wyksztatcenie wyzsze z zakresu marketingu, multime-
diéw, komunikacji lub podobnych, np. licencjat w nowych mediach. Pojawiajg sie takze
oferty pracy dla os6b posiadajacych wyksztatcenie o profilu humanistycznym (filologia,
dziennikarstwo) lub doswiadczenie w pracy w redakgji prasowej lub internetowe;j.

Wielokrotnie przydatne moga sie okazac takze podstawy znajomosci jezykdéw pro-
gramistycznych, zwtaszcza html, pozycjonowania w wyszukiwarkach i marketingu w wy-
szukiwarkach internetowych (SEO i SEM), email marketingu i web designu, umiejetnos¢
obstugi programoéw do grafiki - Adobe PhotoShop/Gimp, doswiadczenie w Photosho-
pie i podstawowe tworzenie grafiki, posiadanie wiedzy i doswiadczenia w korzystaniu
z Adobe Creative Suite (Photoshop, InDesign, lllustrator, itp.) w tworzeniu materiatéw
marketingowych (broszury, banery itp.).

W wybranych ogtoszeniach pojawiaty sie takze oczekiwania znajomosci zagadnien
statystycznych i ekonometrycznych.

Ponad potowa ofert pracy zawierata informacje, ze kandydat powinien mie¢ spraw-
dzone doswiadczenie w zarzadzaniu spotecznosciowym, mie¢ doswiadczenie w zakre-
sie marketingu tresci lub zarzadzania mediami spotecznosciowymi, by¢ swiadomym
i rozumie¢ aktualne trendy w mediach spotecznosciowych. Oczekiwano takze doswiad-
czen zwigzanych z organizacja imprez firmowych, sponsorowanych wydarzen publicz-
nych, spotkan lub konferencji.

Dobra znajomos$¢ branzy jest najczesciej dodatkowym atutem, podobnie jak zainte-
resowanie technologig i reklama internetowa. Najczesciej kandydat powinien mie¢ m.in.
1 rok odpowiedniego doswiadczenia zawodowego w podobnej roli.

Analiza ogtoszen o prace data podstawy do wskazania kluczowych umiejetnosci
community managera. Mozna tu zaliczy¢: ogdlng orientacje w swiecie Internetu i no-
wych technologii, zaréwno z perspektywy technologicznej, jak i merytorycznej, doty-
czaca trenddw panujacych w ogdlnie pojetej kulturze Internetu, orientacje w $wiecie
tresci, zjawisk i zagadnien z nim zwigzanych oraz w kulturach poszczegdlnych serwiséw
internetowych, biegta obstuga kont organizacji w mediach spotecznosciowych.

Kluczowe sg kompetencje interpersonalne osoby ubiegajacej sie o stanowisko com-
munity managera. Pracodawcy poszukujg oséb, ktére wiedzga, co dzieje sie na rynku
marketingu internetowego i po prostu to lubia. Obserwuja, czytaja, rozmawiaja i dysku-
tuja. ,Lekkie piéro” i ,dobre oko” to podstawa oczekiwan pracodawcéw. Poszukujg oni
,otwartego umystu”, zalezy im na osobie, ktéra potrafi budowac relacje z innymi ludzmi,
jest empatyczna i potrafi zgtebi¢ oraz rozwigzac kazdy problem. Szukaja oséb serdecz-
nych, cierpliwych, odpowiedzialnych, ktére przez caty czas pozostajg zawodowcami,
przejmujg obowiazki i maja zdolno$¢ do pracy przy minimalnym nadzorze. Maja $wietne
umiejetnosci komunikacyjne i swobodny, ale profesjonalny styl pisania. Pracodawcy pi-
sz3: ,badz zabawny, pewny siebie i towarzyski, dzieki tej roli zyskasz duzg widocznos¢”.
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Kandydat musi posiada¢ doskonate umiejetnosci: komunikacyjne, kreatywnosg¢, ta-
twos¢ nawigzywania nowych kontaktéw i ich utrzymywania. Wyjatkowe umiejetnosci
komunikacyjne i opanowanie pozwolg na dostosowanie sie do réznych postaci i gene-
rowanie rezultatéw zorientowanych na uzytkownika. Liczy sie tez umiejetnos¢ zaanga-
zowania uzytkownikéw do podjecia dziatania. Czesto oczekuje sie umiejetnosci pisania
perswazyjnych tekstéw reklamowych i sprzedazowych. Sporadycznie wymaga sie moz-
liwosci prowadzenia prezentacji i pojawiania sie przed kamera.

Praca jako menedzer spotecznosci oznacza zawsze dostosowywanie sie do potrzeb
ludzi i nastawienie na klienta. Osoba na tym stanowisku powinna by¢ w stanie przettu-
maczy¢ trendy na praktyczne sposoby zaspokojenia potrzeb klientéw i rynku.

Analiza ofert pracy pozwolita stwierdzi¢, iz przedsiebiorstwa poszukuja community
managera, ktory stanie sie gtosem, czesto takze i twarza ich marki. Potencjalni praco-
dawcy zapewniajg, ze jest to niezalezna petnopoziomowa rola w zespole ludzi z r6zno-
rodnymi zadaniami, ktére nigdy nie beda nudne. Praca na tym stanowisku ma polega¢
na wspétzarzadzaniu profilami firmowymi w mediach spotecznosciowych, (najczesciej:
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin).

Analiza opiséw stanowisk badanych ofert pracy pozwala na identyfikacje pieciu
gtéwnych obszaréw zadan (obowiazkéw) community managera (rysunek 1).

Rysunek 1. Gléwne zadania (obowiazki) community managera wedtug badanych
ofert pracy

@ tworzenie i publikowanie tresci (gtéwnie pisemnych) w Internecie

| kuteczna komunikacja w kluczowych kanatach mediéw spotecznosciowych (typu fanpage),
a takze na blogu firmowym i oficjalniej stronie internetowej przedsiebiorstwa

zarzadzanie relacjami z konsumentami, budowanie wizerunku marki/firmy

wspotpraca ze wszystkimi dziatami firmy w celu uzyskania tresci

raportowanie wykonanych prac i planowanie przysztych dziatar

VIVIY

Zrédto: opracowanie whasne.

Pracodawcy oczekujg, ze community manager dostarczy interesujacy, ciekawy
i angazujacy (w ofertach pracy uzywa sie nawet okreslenia: ,ekscytujacy”) tekst, obrazy
i wideo na profile firmowe w mediach spotecznosciowych. Zadaniem community ma-
nagera (wedtug ofert pracy) jest przede wszystkim tworzenie i edycja pisemnych tresci
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(w formach krotkich i dtugich) typu: posty na blogu, wiadomosci e-mail, dokumenty,
analizy przypadkéw, w tym tresci ,na zywo".

Drugim podstawowym obowiagzkiem community managera powinno by¢ monitoro-
wanie rozmoéw i zarzadzanie odpowiedziami na platformach spotecznosciowych. Jego
rola ma byc¢ kierowanie rozwojem i codziennym zarzadzaniem oraz zaangazowaniem
spotecznosci marki/firmy w cyfrowa przestrzen, aby zwieksza¢ swiadomos¢ i uwage do-
tyczace produktow/ustug oraz budowanie relacji przedsiebiorstwa z internetowg spo-
tecznoscia. Uogdlniajac, chodzi o codzienne angazowanie spotecznosci internetowej,
szczegdlnie uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych oraz odgrywanie roli pierwsze-
go punktu kontaktowego dla uzytkownikéw. Dziatania te powinny zmierza¢ do zbudo-
wania $wiadomosci i zaufania do firmy/marki w wielu réznych kanatach internetowych.
Jednoczesnie istotnym zadaniem community managera jest tworzenie i prowadzenie
kampanii w mediach spotecznoéciowych w celu pozyskania nowych uzytkownikéw.
W wybranych ofertach pracy wéréd obowigzkdéw pojawia sie koniecznos¢ statego kon-
taktu z blogerami, rzadziej koniecznos¢ bezposredniego kontaktu z dziennikarzami oraz
przygotowanie i dystrybucja materiatéw prasowych.

Szczegdélnym obowigzkiem community managera jest réwniez kontaktowanie sie
z klientami, pomaganie i rozwigzywanie ich problemow, stuchanie ich pomystéw i skarg,
przy jednoczesnej komunikacji, skutecznej i z szacunkiem. W ofertach pracy szczegdl-
nie podkreslane jest monitorowanie relacji z klientami i reagowanie na ich zapytania
w czasie rzeczywistym. Wsréd zadarh community managera wymienia sie kierowanie
transakcjami, realizacje kampanii promocyjnych i dziatania lojalnosciowe za posrednic-
twem wszystkich kanatéw internetowych nalezacych do firmy (media spotecznosciowe,
aplikacje, strony internetowe itp.). Jednoczesnie istotne jest biezace upewnianie sie
przez community mangera, ze zadowolenie klienta znajduje sie na najwyzszym pozio-
mie. Osoba na tym stanowisku ma by¢ takze odpowiedzialna za pozyskanie nowych
klientéw i budowanie relacji z nimi.

Kolejnym obszarem zadan community managera powinna by¢ wspodfpraca ze
wszystkimi dziatami przedsiebiorstwa i gromadzenie tresci w celu synchronizacji dzia-
tarn komunikacyjnych. Wazna jest wspétpraca z zespotem programistéw, bezposrednia
wspotpraca z ekspertami technicznymi w zakresie bezpieczenstwa i analizy danych oraz
rozwigzywania probleméw technicznych zwigzanych z wyswietlaniem tresci. Koniczna
okazuje sie takze wspotpraca z grafikami oraz menedzerami ds. produktéw i sprzedazy
w celu tworzenia materiatéw marketingowych.

W wiekszosci ofert pracy pracodawcy podkreslaja i oczekuja regularnego przygoto-
wywania raportéw z wykonanych przez community managera dziatan. Chodzi o two-
rzenie raportéw analitycznych, aby zaprezentowac zastosowane taktyki i najwazniej-
sze watki konwersacyjne wykorzystane w celu pozycjonowania marki i wzrostu liczby



Rola community managera w budowaniu wizerunku firmy rodzinnej w mediach spotecznosciowych

odbiorcéw. Od osoby zatrudnionej na stanowisku community managera oczekuje sie
duzej samodzielnosci w zakresie:
« $ledzenia trendéw, proponowania nowych, kreatywnych rozwigzan,
« planowania harmonograméw postowania,
. zarzadzania budzetem reklamowym,
. poszukiwania dodatkowych inspiracji pomagajacych w realizacji powierzonych zadan.
W badanych ofertach pracy wskazano nastepujace formy prawne zatrudnienia (udziat w
% wszystkich ofert pracy): umowa o prace (76%), zlecenie (7%), umowa typu B2B (7%), wybér
po stronie kandydata (umowa o prace/zlecenie/dzieto/umowa typu B2B) (7%), staz (3%).
Potencjalni pracodawcy najczesciej wskazywali, ze community manager bedzie za-
trudniony w strukturze organizacyjnej przedsiebiorstwa wsrod kadry sredniego szcze-
bla, uzywano okreslenia: ,poziom w hierarchii — partner” (w 97% wszystkich ofert pracy).
W jednej ofercie pracy poszukiwano kandydata na stanowisko dyrektora.
We wszystkich ofertach pracy (poza oferta dotyczaca stazu) planowano zatrudnienie
w petnym wymiarze czasu. Jedynie w 23% przypadkéw oferowano elastyczne godziny
pracy. W dwoch z badanych ofert pracy (7% wszystkich ofert pracy) wskazano, iz praca
bedzie odbywata sie zdalnie, a w jednej z ofert — oferowano mozliwo$¢ czesciowej pracy
zdalnej.
W badanych ofertach pracy tylko raz wymieniono wysokos¢ miesiecznego wynagro-
dzenia i podano przedziat: od 2500 zt do 5000 zt plus VAT.

Zakonczenie

Celem badan byto przedstawienie znaczenie zatrudnienia community managera
w firmie rodzinnej w kontekscie korzysci budowania wizerunku przedsiebiorstwa w me-
diach spotecznosciowych. Analiza opublikowanych raportéw z badan, po poréwnaniu
z danymi statystycznymi, daje podstawy do wnioskowania, ze firmy rodzinne musza
zainwestowac w szeroko rozumiane kompetencje ICT pracownikéw (ICT - Information
and Communication Technologies). Wskazuje sie, ze publiczna obecnos¢ firm w sieciach
spotecznosciowych przynosi wiecej korzysci niz problemoéw. W ten sposéb firma rodzin-
na ma szanse na nawigzanie bezposrednich relacji z uzytkownikami, bez posrednikéw:
zrozumienie potrzeb/oczekiwan klientéw, zarzadzanie relacjami z klientami i budowanie
wizerunku firmy/marki.

Taka sytuacja stanowi odpowiedni grunt do rozpoczecia lub intensyfikacji dziatar
firm rodzinnych w mediach spotecznosciowych. Na Facebooku, Twitterze, czy Insta-
gramie marki nie mogga by¢ juz tylko obecne, powinny by¢ aktywne, a nawet wiecej —
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interaktywne. Ponadto musza dobrze zna¢ odbiorcéw swoich tresci, ich wartosci, pre-
ferencje i zachowania zaréwno w Internecie, jak i poza nim. Zatrudnienie community
managera w firmie rodzinnej wydaje sie pozagdanym dziataniem. E. Jaska i A. Werenow-
ska [2016] wskazujg, ze media spotecznosciowe oferuja aktualnie coraz wiecej aktywno-
$ci w obszarze promocji firmy/marki. W ostatnich latach media spotecznosciowe zaczety
petni¢ nowe, dodatkowe funkcje, ktére moga by¢ uzyteczne dla firm rodzinnych, przede
wszystkim w obszarze kreowania wizerunku. Nawigzujac do badan wymienionych wy-
zej autorek oraz analizy literatury, obecnos¢ firmy/marki rodzinnej w mediach spotecz-
nosciowych:

- jest szansa dla mniejszych przedsiebiorstw, z uwagi na koszty promocji i budowanie

zasiegu relacji,

+ moze wptywac na wzrost sprzedazy,

+ moze zwigkszy¢ wiarygodnos¢ marki w przypadku pozytywnych komentarzy, gdyz

uzytkownicy na portalach spotecznosciowych nie sg anonimowi,

« moze spowodowac kryzys przez nieumiejetne zarzadzanie profilami firmowymi

w mediach spotecznosciowych i w rezultacie utrate klientéw pod wptywem negatyw-

nej opinii o firmie/marce,

+ nalezy taczy¢ z promocja w mediach tradycyjnych, zaleznie od rodzaju branzy, do

ktorej nalezy firma/marka i analizy dziatar konkurencji.

Zaplanowanie, przygotowanie i uruchomienie profesjonalnego profilu firmowego,
regularna, angazujaca komunikacja oraz prowadzenie kampanii reklamowej wymagaja
duzego nakfadu czasu, wiedzy oraz doswiadczenia. Nawet mata firma moze zatrudnic
community managera. Mozna takze powierzy¢ promocje firmy rodzinnej w mediach
spotecznosciowych specjaliscie do spraw marketingu, jesli taki juz jest zatrudniony.

Przeprowadzona analiza ofert pracy pozwolita zidentyfikowa¢ oczekiwania praco-
dawcéw w Polsce wobec kandydatdéw na stanowisko community managera. Poniewaz
jestto profesja wzglednie nowa i mato popularna w matych przedsiebiorstwach, przed-
stawione wyniki badan nakreslity takze obszar zadan tego specjalisty. Wydaje sie zasad-
ne prognozowanie wzrostu przypadkéw zatrudniania community manageréw w pol-
skich firmach rodzinnych, szczegdlnie, iz prowadzenie dziatarn komunikacyjnych firmy/
/marki w mediach spotecznosciach bedzie wymagato ciagtego doskonalenia, prze-
myslanych i dtugofalowych dziatan, spéjnych ze strategiag firmy rodzinnej w innych
obszarach.
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Poziomy funkcjonowania pracownikow przedsiebiorstw
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Levels of Functioning of Employees of Family Enterprises on the
Example of the Concept of Neurological Levels of Robert Dilts

Abstract: Family enterprises are one of the foundations of the global economy. As studies
show, in the world and in our country, small and medium-sized family businesses constitu-
te a significant group of enterprises in the market economy. According to Marjanski, their
creation, development and functioning through generations is extremely important for the
development of domestic and foreign markets [Marjarnski 2012, p. 30]. Importantly, the sha-
re and importance of family enterprises in the development of the economy is constantly
growing, which in turn increases the interest in effective management methods in this type
of companies. In modern management, more and more often attention is paid to employee
relations, indicating them as one of the main factors of the organization’s effectiveness. In
family enterprises, these relations take on special significance. The main objective of the
study is to analyze the functioning of employees of family enterprises using the concept
of neurological levels of Robert Dilts. The members of the family remaining in business re-
lations were subject to analysis. The implementation of the main objective will allow to
show the specifics of relations between employees that shape organizational relationships
characteristic of family enterprises and thus distinguish them from the others. The study
has a theoretical character.

Key words: family businesses, organizational relations, Robert Dilts’ neurological levels, fa-
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Wstep

Przedsiebiorstwa rodzinne sg jednym z fundamentéw globalnej gospodarki. Jak wyka-
zujg badania prowadzone w Polsce i na $wiecie, w gospodarce rynkowej mate i srednie
firmy rodzinne stanowia znaczaca grupe przedsiebiorstw. Jak twierdzi A. Marjanski, ich
tworzenie, rozwéj i funkcjonowanie przez pokolenia ma niezwykle istotne znaczenie
dla rozwoju rynkéw krajowych i zagranicznych [Marjanski 2012, s. 301. ,Jednakze bada-
nia wykazaty, iz btedem jest utozsamianie firm rodzinnych wyfgcznie z sektorem MSP.
Kazdy typ organizacji gospodarczej, niezaleznie od wielkosci, formy prawnej czy sekto-
ra, moze posiadac pierwiastek rodzinny, o ile system wtasnosci i zarzadzania nalezy do
rodziny” [Lewandowska, s. 1]. Co istotne, udziat i znaczenie przedsiebiorstw rodzinnych
w rozwoju gospodarki stale wzrasta, a co za tym idzie, wzrasta zainteresowanie skutecz-
nymi metodami zarzadzania w tego typu firmach. We wspétczesnym zarzadzaniu co-
raz czesciej zwraca sie uwage na relacje pracownicze, uznajac je za jeden z gtéwnych
czynnikéw efektywnosci organizacji. Jak uwaza R. Walkowiak, czynnikowi ludzkiemu,
jako najwazniejszemu zasobowi organizacji, poswieca sie w literaturze i praktyce coraz
wiecej miejsca [Walkowiak 2013, s. 7]. W przedsiebiorstwach rodzinnych relacje te nabie-
raja szczegdlnego znaczenia. ,Dynamika rozwoju takiej firmy jest inna niz w «zwyktym»
przedsiebiorstwie. W kazdej firmie wybuchaja ktétnie, ciagna sie kryzysy, Scieraja sie réz-
ne style pracy i wizje rozwoju, ale tam, gdzie relacje rodzinne silnie rzutujg na sytuacje
firmy, wszystko to moze mie¢ inne, nieprzewidywane w tradycyjnych modelach rozwoju
biznesu przyczyny i konsekwencje” [Jakubowski 2012, s. 17].

Gtéwnym celem opracowania jest dokonanie analizy funkcjonowania pracownikéw
przedsiebiorstw rodzinnych z wykorzystaniem koncepcji poziomdéw neurologicznych
Roberta Diltsa. Analizie poddano cztonkéw rodziny pozostajacych w relacjach stuzbo-
wych. Realizacja celu gtéwnego pozwoli na ukazanie specyfiki stosunkéw miedzy pra-
cownikami, ktére ksztattujg charakterystyczne dla przedsiebiorstw rodzinnych relacje
organizacyjne i tym samym wyrdzniaja je sposrdd pozostatych. Opracowanie ma cha-
rakter teoretyczny.

Specyfika funkcjonowania firm rodzinnych

Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu pozwolita na zebranie wielu definicji
przedsiebiorstwa rodzinnego. Réznice wynikaja z przyjecia przez autoréw odmiennej
perspektywy. W niniejszym opracowaniu autorka przywotuje szeroka definicje podmio-
téw gospodarczych z sektora MMSP w Polsce, opierajaca sie na pofaczeniu kryterium
zarzadu i whasnosci, przyjeta w badaniu zrealizowanym w roku 2009 dla Polskiej Agen-
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¢ji Rozwoju Przedsiebiorczosci. Wedtug powyzszej definicji firma rodzinna to ,kazdy
podmiot gospodarczy z sektora mikro, matych lub $rednich przedsiebiorstw, o dowol-
nej formie prawnej, zarejestrowany i dziatajacy w Polsce, w ktérym: co najmniej dwéch
cztonkdw rodziny wspélnie pracuje w tym przedsiebiorstwie, co najmniej jeden cztonek
rodziny ma istotny wptyw na zarzadzanie, oraz cztonkowie rodziny posiadajg znaczace
lub wiekszosciowe udziaty w przedsiebiorstwie” [Marjanski 2012, s. 35]. Poza powyzej
przywofang istnieje jeszcze co najmniej kilka definicji przedsiebiorstw rodzinnych. Jed-
nak jak zauwazaja t. Sutkowski i A. Marjanski, ,wszystkie one wskazujg na charaktery-
styczng ceche tego typu podmiotdw, jakg jest potgczenie dziatalnosci w sferze gospodar-
czej ze sferg rodzinng. Mieszczg sie w tej kategorii zaréwno mate podmioty rodzinne, jak
i duze przedsiebiorstwa kontrolowane przez jedng rodzine” [Sutkowski, Marjanski 2009,
s. 5]. Potaczenie dwdéch aspektdw, jakimi sa rodzina i przedsiebiorstwo, Swiadczy o wy-
jatkowosci firm rodzinnych i jednoczesnie stanowi wyzwanie dla procesu zarzadzania.
,[...] Dwa pojecia o réznych rodowodach, historii i odbiorze spotecznym - tzn. rodzina
i przedsiebiorstwo, ktére sg «ekwiwalentem» dwoéch réznych instytucji majacych zupetnie
rézne cele. Pierwsza z nich to instytucja spoteczna, majaca za swoje cele prokreacje, pro-
wadzenie wspdlnego gospodarstwa domowego, organizowanie zycia cztonkéw rodziny
oraz zaspokajanie swoich potrzeb emocjonalnych. Natomiast przedsiebiorstwo posiada
cele ekonomiczne, zwigzane z podejmowaniem ryzyka oraz kooperacjg niekrewniaczy”
[Safin 2007, ss. 17-20, cyt. za: Sutkowski, Marjanski 2009, s. 5]. Prawdziwym wyzwaniem
zaréwno dla oséb zarzadzajacych przedsiebiorstwem rodzinnym, jak i dla cztonkéw ta-
kiej organizacji jest pogodzenie lub rozgraniczenie kwestii dotyczacych firmy i rodziny.
Lacza sie w niej zarébwno kwestie zwigzane ze Srodowiskiem pracy, sposobem wykonywa-
nia okreslonych czynnosci, zachowaniem, umiejetnosciami, ale takze, co najwazniejsze,
z wartosciami, z ktérych wynika misja catego przedsiebiorstwa. Zdaniem Lewandowskiej
,kazda rodzina i kazda firma ma zbidér wtasnych wartosci. Rodzina w takim rozumieniu to
integralny system cechujacy sie rozmaitymi zmiennymi: zespotem norm, wewnetrznych
zasad, uktadem relacji i hierarchii, okreslonymi srodkami podtrzymujacymi spojnos¢ czy
zywotnos¢ tego systemu oraz okreslonymi celami, do ktérych stara sie dazy¢. Podobnie
w przedsiebiorstwie — jest ono system wartosci i zachowania organizacyjne sg integralna
czescig kultury kazdego przedsiebiorstwa. To poprzez kluczowe wartosci rozumiane i re-
spektowane s3 uniwersalne zasady, dzieki ktérym kierownictwo firmy kontroluje, utrzy-
muje oraz rozwija proces komunikacji spotecznej pomiedzy klientami i pracownikami,
pracownikami i pracodawcami, a takze wptywa na dtugookresowa efektywnos¢ organi-
zacji” [Lewandowska, ss. 3-4]. Zarzadzanie firma rodzinng odbywa sie zatem na réznych
poziomach i dotyczy wielu aspektéw funkcjonowania pracownikéw w tym szczegdlnym
rodzaju przedsiebiorstw.
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Poziomy neurologiczne - koncepcja Roberta Diltsa

Koncepcja poziomoéw neurologicznych zostata przedstawiona po raz pierwszy przez Ro-
berta Diltsa w 1990 roku w ksigzce Changing belief systems with NLP. Od tamtego cza-
su znalazta zastosowanie w wielu obszarach, np. w zarzadzaniu, szkoleniach, a przede
wszystkim w rozwoju osobistym, gtéwnie w coachingu. Zdaniem autorki koncepcja ta
stanowi bardzo dobra podstawe do analizy relacji organizacyjnych. ,Dilts zbudowat pi-
ramide poziomoéw neurologicznych na fundamencie podobne;j teorii, cho¢ istniejacej
w innej dziedzinie. Jej twérca byt Gregory Bateson (1904-1980), wybitny brytyjski antro-
polog kultury, zafascynowany rodzacymi sie neuronaukami i cybernetykg oraz wptywem
wynikéw ich badan na zycie cztowieka” [Krawczynska-Zaucha 2015, s. 122]. Gtéwnym
celem Diltsa stato sie przeniesienie koncepcji do praktyki w celu wykorzystania w mak-
symalnym stopniu jej potencjatu. W wyniku przeprowadzonych licznych szkoler w roli
trenera odkryt, ze ,cztowiek dziata na réznych poziomach, ktére sg zhierarchizowane i od-
dziatuja na siebie, ale zaden poziom nie jest czescig innego poziomu. Implikacja modelu
jest to, ze kazdy poziom odpowiada na coraz wazniejsze pytania, krok za krokiem zbliza-
jac sie do czegos, co jest w systemie najwazniejsze, do swoistego centrum, sacrum. Dla
Diltsa to odkrycie stato sie poczatkiem istnienia jego teorii [...], ktéra rozwijat przez wiele
lat i ktéra zrobita oszatamiajaca kariere w wielu dziedzinach i obszarach zycia cztowieka.
Do dzisiaj jest znana i uzywana pod nazwg poziomdéw neurologicznych Diltsa lub pira-
midy Diltsa” [Krawczyriska-Zaucha 2015, s. 125]. Piramida wskazuje na sze$¢ istotnych
poziomoéw funkcjonowania cztowieka. U podstawy piramidy znajduje sie srodowisko,
a kolejno powyzej — zachowania, umiejetnosci, wartosci i przekonania, tozsamos¢ oraz
misja. W niniejszym opracowaniu poziomy te beda stanowity podstawe analizy funkcjo-
nowania pracownika w przedsiebiorstwie rodzinnym.

Analiza funkcjonowania pracownikéw firm rodzinnych na
poszczegoinych poziomach neurologicznych

Jak juz wczesniej zauwazono, koncepcja pozioméw neurologicznych odnosi sie do funk-
cjonowania cztowieka w réznych aspektach. Ponizej przedstawiono analize funkcjono-
wania pracownikéw przedsiebiorstw rodzinnych na poszczegdlnych poziomach neuro-
logicznych Diltsa.

Pierwszym, podstawowym poziomem, stanowigcym jednoczesnie podstawe pira-
midy jest srodowisko. Srodowisko w rozumieniu koncepgji Diltsa to wszystko, co czto-
wieka otacza i ma na niego wptyw. Srodowiskiem bedzie zatem zaréwno otoczenie
organizacji, kultura narodu, a nawet regionu, a takze wszystko, co otacza pracownika
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w $rodowisku jego pracy. Wyrézni¢ mozna tutaj zarbwno otoczenie fizyczne, jak na
przyktad wyposazenie biura, jak i otoczenie spoteczne. W niniejszym artykule to wia-
$nie otoczenie spoteczne ma najwieksze znaczenie, gdyz moze wptywac na rodzinnos¢
miejsca pracy. Relacje pomiedzy pracownikami, a w szczegdlnosci specyficzne wiezi ro-
dzinne, stajg sie pierwszym elementem odrézniajacym przedsiebiorstwa rodzinne od
pozostatych. Fakt swiadczenia pracy wsrdéd cztonkdéw rodziny moze pociggac za sobg
konsekwencje w postaci wiekszego wsparcia i zrozumienia, wiekszej elastycznosci
i sktonnosci do pomocy, ale z drugiej strony, jak twierdzi J. Jakubowski, kt6tnie i kryzysy
w sytuacji, kiedy relacje rodzinne silnie rzutujg na sytuacje firmy, moga miec nieprze-
widywalne skutki [Jakubowski 2012, s. 17]. Srodowisko w bezposredni sposéb wptywa
na kolejny poziom funkcjonowania pracownikdw w organizacji, czyli na zachowania.
Jedna z najwazniejszych potrzeb kazdego cztowieka jest potrzeba akceptacji. Dlatego
kazdy cztonek organizacji stara sie zachowywacé w taki sposoéb, jaki w danym Srodowi-
sku przyjety zostat jako norma. Postepowanie w zgodzie z zasadami obowigzujacymi
w danym $rodowisku pocigga za soba akceptacje ze strony pozostatych pracownikéw.
Na opisywanym poziomie zachowania akceptowane w srodowisku rodzinnym czesto
przenoszone sg do Srodowiska pracy. Zachowania akceptowane w rodzinie beda takze
uznawane jako norma w pracy. Istnieje pewien charakterystyczny dla firm rodzinnych
zestaw norm i zachowan, ktére bezposrednio przektadaja sie na postawe w pracy. Jak
opisuja E. Wiecek-Janka i A. Kujawinska, ,Obecnie wymienia sie cztery podstawowe cha-
rakterystyczne cechy firmy rodzinnych:
. zatrudnieni cztonkowie rodziny nie zadajg wynagrodzen za nadgodziny, pracujace
weekendy, nagréd, premii czy zwrotu kosztéw za delegacje;
+ pracownicy czujg sie zwigzani emocjonalnie z pracodawca, w sytuacjach trudnych
wspierajg wtasciciela nie tylko swoim zaangazowaniem w prace czy wsparciem psy-
chicznym, ale bywa, Ze finansowo;
- mikrofirmy rodzinne musza, ze wzgledu na swoje ograniczenia, bardzo racjonalnie
gospodarowac srodkami finansowymi. Nie sa podatne na zadtuzenie sie ponad mia-
re, nie inwestuja w ryzykowne instrumenty finansowe oraz niepewne przedsiewziecia
biznesowe;
- styl zarzadzania wtasciciela (menedzera) w sposéb naturalny dostosowywany jest
(i akceptowany) do wymagan spoteczno-psychologicznych rodziny, za$ odpowiedzial-
nosc¢ za porazki i sukcesy firmy rozktada sie na wszystkich cztonkéw rodziny” [Wiecek-
-Janka, Kujawinska 2010, s. 363].

Kolejnym poziomem neurologicznym, bezposrednio powigzanym z powyzszymi,
jest poziom umiejetnosci. W konkretnym srodowisku pracy, poza okreslonymi zacho-
waniami uznanymi za norme, pozadane sa tez konkretne umiejetnosci. W kwietniu
2017 roku powstat raport ,Kompetencje przysztosci w firmach rodzinnych” autorstwa
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Fundacji Firmy Rodzinne, ktéry jest oparty na badaniach przeprowadzonych w gro-
nie firm rodzinnych korzystajacych z marki ,Drzewko Firma Rodzinna”. Kompetencje
W niniejszym opracowaniu rozumiane sg jako sktadowa wiedzy, umiejetnosci i postaw.
W raporcie respondenci zostali zapytani o poziom rozwoju kompetencji w pieciu strate-
gicznych obszarach zarzadzania. Kazdy z nich opisywany byt dodatkowymi szczegéto-
wymi kompetencjami:

1. Zasoby ludzkie (m.in. rekrutacja, utrzymanie i motywowanie pracownikéw, praca

zespotowa oraz szkolenie i rozwdj pracownikéw);

2. Zarzadzanie przedsiebiorstwem (m.in. definiowanie celéw strategicznych oraz

przetozenie ich na cele pracownikéw, planowanie rozwoju, hierarchizacja zadan oraz

wspotpraca poszczegdlnych komoérek organizacji);

3. Relacje z klientami (m.in. budowa dtugoterminowych relacji, zrozumienie po-

trzeb i oczekiwan klientéw, rozwdj marki oraz na nowych rynkach);

4. Finanse (m.in. pomiar efektywnosci dziatania przedsiebiorstw, planowanie i bie-

z3ce zarzadzanie finansami, zarzadzanie ryzykiem oraz ocena projektéw zwigzanych

z rozszerzaniem dziatalnosci);

5. Podejscie do nowych technologii (m.in. wykorzystywanie technologii do: wzro-

stu efektywnosci biznesu, wsparcia dziatarh rozwojowych, ksztattowania innowa-

cyjnej oferty produktowej, a takze do projektowania nowych produktéw/ustug,
usprawnienia proceséw obstugi klientéw i w produkgji, robotyzacja proceséw, opar-
cie przysztosci firmy gtéwnie na nowych technologiach) [Raport Kompetencje Firm

Rodzinnych 2017, s. 19].

W wyniku dokonanej analizy dowiedziono, ze ,w obrebie strategicznych obszaréw
zarzadzania, kluczowa réznice miedzy liderami przedsiebiorczosci rodzinnej a pozosta-
tymi firmami rodzinnymi stanowig kompetencje w zakresie finanséw, dodatkowo firmy
rodzinne w swojej wtasnej ocenie najlepiej radza sobie w relacjach z klientami - 88,1%
badanych przedsiebiorcéw ocenia sie wysoko lub bardzo wysoko. Dodatkowo, najwiek-
szg réznice miedzy liderami a pozostatymi firmami dostrzec mozna w stopniu przyswo-
jenia kompetencji prowadzenia rozwoju na nowych rynkach” [Raport Kompetencje Firm
Rodzinnych 2017, ss. 20-21].

Kolejnym, niezwykle istotnym poziomem funkcjonowania pracownikéw w przedsie-
biorstwach rodzinnych jest poziom wartosci i przekonan. Wartosci to wszystko, co dla
cztowieka istotne, i czym kieruje sie w zyciu, przekonania natomiast to pewne uogél-
nienia dotyczace otaczajacego $wiata, ktére cztowiek uznaje za prawde. Poziom war-
tosci i przekonan jest tym istotniejszy w przedsiebiorstwach rodzinnych, gdyz tutaj, jak
juz wczesniej wspomniano, facza sie wartosci rodziny i firmy. Wartosci stanowia istotny
motywator dla pracownikéw, kiedy wartosci osobiste sa spojne z wartosciami organi-
zacyjnymi. Zdaniem A. Lewandowskiej ,system wartosci w firmie rodzinnej ze wzgledu
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na swa wysoka stabilnos¢ i zdecydowanie silniejszy wyraz niz w firmach nierodzinnych
moze spetniac wysoce uzyteczna role:
- powoduje, ze cztlonkowie rodziny identyfikuja swoje drogi zyciowe z rozwojem
i pomysinoscia firmy, opowiadajg sie za ciggtoscia i kontynuacjg przedsiewziecia oraz
zachowaniem rodzinnej tradycji;
- modyfikacje stylow postepowania w przedsiebiorstwie majg kontrolowany przebieg
i sg raczej ewolucyjnymi zmianami, co powoduje tagodniejszy i lepiej przygotowany
proces przeprowadzania zmian;
- konsoliduje i jednoczy rodzine wokét dziatania firmy, powodujac, ze staje sie ona
czynnikiem powodzenia przedsiebiorstwa, a nie barierg wzrostu” [Lewandowska, s. 4].
Z przeprowadzonych przez Wiecek-Janke badan wynika, iz ,w przebiegu cyklu zycia
pierwszego zatozycielskiego pokolenia tkwi fundament przysztej firmy rodzinnej. Dzieki
wartosciom wniesionym, pielegnowanym i doskonalonym przez zatozycieli ksztattuje
sie potencjat firmy rodzinnej w osobach ich dzieci i innych cztonkéw rodziny. Szczegdl-
nie wazny z punktu widzenia badanych, w pierwszych latach dziatania firm, byt szacunek
dla pracy rodzicéw (87% badanych), alokacja dywidend w rozwdéj firmy (taktyka oszczed-
nosci — 86%), uczciwos¢ wobec rodziny i pracownikéw (84%)” [Wiecek-Janka 2013,
s. 105]. W przedsiebiorstwach rodzinnych, szczegélnie w kolejnych cyklach zycia firmy,
dochodzi do sytuacji, kiedy pracujg w nich jednoczesnie cztonkowie kilku pokolen. Tutaj
szczegdlnego znaczenia nabiera kolejny poziom neurologiczny, a mianowicie poziom
tozsamosci. Wedtug koncepcji Diltsa poziom tozsamosci jest wspierany przez wszystkie
poprzednie poziomy. Tozsamosc¢ to w ujeciu ogélnym to, kim jestem, jak siebie postrze-
gam, a w ujeciu szczegétowym moze takze oznaczac role, jaka jednostka petni w danym
momencie w zyciu. Mozna zatem wystepowac w tozsamosci rodzica, dziecka, szefa czy
tez podwtadnego. Czynnikiem charakteryzujacym przedsiebiorstwa rodzinne jest wia-
$nie aspekt zacierania sie granic i rél petnionych w firmie. Dylematy, jakie to za sobg
pociaga, sa nastepujace: Czy w danym momencie wystepuje w roli przetozonego, czy
rodzica? Czy kiedy mam rozliczy¢ wtasne dziecko z efektéw pracy, powinienem stoso-
wac takie same kryteria, jak dla pozostatych, czy tez inne? Opisywany poziom, zdaniem
autorki moze generowa¢ w zarzadzaniu firma rodzinng najwiecej dylematéw. Moze
takze wptywaé na postrzeganie roli przetozonego przez pozostatych, niezwigzanych
wieziami rodzinnymi cztonkéw organizacji. W 2017 roku autorka przeprowadzita pilo-
tazowe badanie, ktérego celem byto miedzy innymi zdiagnozowanie réznic w postrze-
ganiu przestrzegania zasad organizacyjnych przez pracownikéw spokrewnionych i nie-
spokrewnionych w przedsiebiorstwach rodzinnych. Badanie przeprowadzono metoda
ankietowa na grupie 40 0sdb. ,Rozktad odpowiedzi w grupie badanej jest rbwnomierny.
Jedna trzecia respondentéw uwaza, ze pracownicy spokrewnieni, jak i niespokrewnie-
ni w rbwnym stopniu przestrzegaja niepisanych zasad zachowania w przedsiebiorstwie

317



318

Olga Samuel-Idzikowska

rodzinnym, jedna trzecia nie zauwaza istotnych réznic, zas pozostata grupa nie ma zda-
nia na ten temat. Kiedy pracownicy nie przestrzegaja ustalonych zasad, wiekszos¢ re-
spondentéw wskazata, Zze nie dostrzega réznic w traktowaniu pracownikéw z rodziny
i spoza niej. Pozostali respondenci w poréwnywalnym rozktadzie okreslili dostrzegane
réznice. 23% badanych dostrzega réznice w traktowaniu na niekorzys¢ pracownika spo-
za rodziny, 15% dostrzega réznice na niekorzys¢ pracownika z rodziny. Wszyscy ankieto-
wani stwierdzili, ze nie dostrzegaja réznic w traktowaniu w przypadku, gdy obie grupy
pracownikéw przestrzegajg ustalonych zasad. Natomiast ponad potowa badanych do-
strzega réznice w stosowanym przez wiasciciela firmy rodzinnej systemie nagrod i kar”
[Samuel-ldzikowska 2018, s. 546].

Misja organizacji stanowi najwyzszy poziom w piramidzie pozioméw neurologicz-
nych Diltsa. Jest jednoczesnie najwyzszym z poziomoéw funkcjonowania pracownika
w organizacji. Stanowi kluczowa role dla realizacji celéw catego przedsiebiorstwa. ,Dilts
definiuje misje cztowieka jako rodzaj stuzby wykonywanej z intencja dziatania dla dobra
innych ludzi, w obrebie wiekszego systemu” [Krawczynska-Zaucha 2015, s. 127]. Ponad
celami organizacyjnymi jak parasol rozposciera sie misja, ukazujaca ogélny kierunek
dziatania przedsiebiorstwa oraz najwazniejsze dla niego wartosci. W firmach rodzin-
nych misja przekazywana jest z pokolenia na pokolenie, a wspélne dla cztonkéw orga-
nizacji interesy oraz wartosci sprawiaja, ze misja nadaje szczegdlny kierunek dziatania.
W przedsiebiorstwach rodzinnych charakterystyczne jest réwniez dazenie do ciggtosci
i wielopokoleniowosci przedsiebiorstwa, zjednej strony po to, by tradycje rodzinne prze-
trwaty jak najdtuzej, z drugiej z szacunku dla zatozycieli i checi zapewnienia im spokoj-
nej starosci. To wszystko, w potgczeniu z 0ogélng misja, wynikajaca z kierunku dziatania
przedsiebiorstwa, stanowi o wyjatkowosci firm rodzinnych i odréznia je od pozostatych.

Zakonczenie

Dokonujac analizy funkcjonowania pracownikéw w firmach rodzinnych na przyktadzie
poziomoéw neurologicznych Roberta Diltsa, mozna zaobserwowac wyrazne cechy od-
rézniajace te grupe przedsiebiorstw od wszystkich pozostatych. Poczynajac od najwyz-
szego poziomu — misja determinuje wszystko, co mozna zaobserwowac na pozostatych
poziomach. Misjg przedsiebiorstw rodzinnych jest gtéwnie che¢ pozostawienia firmy
w rekach rodziny, zapewnienie ciggtosci tradycji oraz spokojnej starosci starszym poko-
leniom. Z misjg nieodzownie zwigzane sg dominujgce wartosci. Zdaniem Lewandowskiej
W budowaniu marki firmy rodzinnej kluczowa role odgrywaja wartosci — stabilne i uni-
wersalne, ktére trzeba pielegnowac i na ktérych mozna budowac firme w perspektywie
dtugoterminowej, poprzez generacje. Wartosci powinny wynikac¢ z tego, co jest wazne
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dla wszystkich cztonkéw rodziny reprezentujacych firme oraz integrowac wszystkich
pracownikéw. Wiernos¢ wartosciom to najwieksza sita firmy rodzinnej stanowigca o jej
przewadze konkurencyjnej” [Lewandowska, familybusiness.ibrpolska.pl]l. Z poziomu
wartosci bezposrednio wytania sie zapotrzebowanie na konkretne kompetencje, ktére
zapewniajg sukces firmy rodzinnej. Z powyzszych pozioméw w naturalny sposéb wy-
taniajg sie specyficzne zachowania, ktére stanowig potgczenie norm przedsiebiorstwa
z normami obowigzujacymi w rodzinie; co z kolei tworzy rodzinne srodowisko, charakte-
ryzujace sie specyficzng, zyczliwg atmosferg i przyczynia sie do komfortu pracy.
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The Rotation and Retention of Millennials in the Automotive Sector

Abstract: The rotation and retention of Millennials is a problem that strongly confronts the
automotive sector, since two out of every three Millennial’s are willing to abandon their work,
according to the research of [Paz 2016]. The objective will focus on identifying the causes why
companies in the automotive sector cannot retain Millennial staff, this through the applica-
tion of a questionnaire, in order to generate alternative retention of these employees.

Based on the review of the literature on rotation and retention, variables such as salary,
distance to the workplace, recognition, training, internationalization experience, among
others, were analyzed in the development of the present. Subsequently, the survey com-
prised 64 items on a Likert scale of 1 to 7. The questionnaire was applied to a sample of
the Millennial population of the selected company, in which 22 were taken from the pro-
duction area and 5 from the Human Resources area. Once validated with reliability 0.99, it
was applied to another representative Millennial sample of the company of 21.45% of the
production area and 100% of the Human Resources area.

Key words: rotation, retention, Millennial, automotive and work.
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Infroduccion

Guanajuato se ha convertido en el centro del desarrollo automotriz de México. En los
ultimos siete anos, un 74% de las inversiones que han llegado al estado estén vinculadas
directa o indirectamente con la industria automotriz, de acuerdo con datos de la Secre-
taria de Desarrollo Econémico. Un 50% de los empleos generados en los Gltimos afos
se concentran en esta industria. A la fecha suman 30 proveedores del sector automotriz.
De acuerdo con la organizacion Cluster Automotriz, en un radio aproximado de 400
kildbmetros alrededor de Guanajuato se concentra el 70% del sector en México. La en-
cuesta de la Industria Manufacturera, realizada por el Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informatica [INEGI 2013], revela que el valor de la produccion equipo de
transporte en Guanajuato (incluye industria automotriz), se incrementé 66% en sélo
un ano. De 120 mil 906 millones de pesos generados en 2013 el valor de la produccion
automotriz en el estado se elevd a 200 mil 156 millones en 2014. Pero actualmente la
industria ha estado sufriendo cambios, uno de ellos son los altos indices de rotacién, lo
cual mantiene preocupados a los empresarios, por lo que en Guanajuato Puerto Interior
ya realizaron un convenio para buscar estrategias y evitar la rotacién de personal para no
verse afectados en su produccion.

Capitulo 1: Discusion teodrica

La investigacion se enfocara en el sector automotriz, en temas de rotacién y retencién
del personal Millennial del area de Recursos Humanos y operativa.

“Cabe resaltar que la importancia de la industria automotriz en las economias nacio-
nales y su papel como propulsor para el desarrollo de otros sectores de alto valor agre-
gado, han provocado que diversos paises tengan como uno de sus principales objetivos
el desarrollo y/o fortalecimiento de esta industria” [Secretaria de Economia 2012].

I. Antecedentes de la industria automotriz en México

La industria automotriz en nuestro pais se desglosa en seis fases, de acuerdo con
Miranda [2007].

La primera fase que inicia en 1925 hasta 1960 y donde se da el nacimiento de la indu-
stria y de las operaciones, en esta fase llegan a México tres compaiias muy importantes:
Buick, la primera armadora establecida en México, Ford Motor Company, misma que era
capaz de producir 100 vehiculos diarios y la ya conocida General Motors cuya funcién
principal era el montaje.
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La segunda fase se da de 1962 a 1976 con el crecimiento basado en la sustitucién de
importaciones, el sector automotriz comenzé a tener auge debido a un decreto estable-
cido en 1962 donde existe mayor apertura comercial nacional “la situacién prevaleciente
en ese entonces se caracterizaba por plantas exclusivamente de ensamble y aproxima-
damente el 20% de los componentes eran de origen nacional, mientras que las ventas se
cubrian principalmente con vehiculos importados” [Miranda 2007].

La tercera fase con un enfoque orientado hacia la competitividad internacional
a través de la proteccién comercial y promocion de las exportaciones inicia en 1977
y culmina en 1989, dando un giro totalmente a la fase anterior que procuraba conservar
lo nacional y caer en el proteccionismo del mercado mexicano. El gobierno implementé
algunas politicas en materia industrial, reduciendo el contenido nacional minimo para
vehiculos destinados al mercado de exportacién, ademas se obligaba a los fabricantes
de laindustria terminal a exportar un equivalente al 30% del valor de sus importaciones.

La cuarta fase que fue el principio de la liberalizacién comercial inicié en 1990 y ter-
mind en 1993, se caracterizé por el decreto emitido por el entonces presidente Carlos Sa-
linas de Gortari Decreto para la Modernizacién y Promocién de la Industria Automotriz
en 1989, consistia en la autorizacion de la importacion de vehiculos nuevos al pais.

La quinta fase se vio caracterizada por el Tratado de Libre Comercio de América del
Norte en 1994, con dicho tratado el sector automotriz comenzé a tener un proceso de
transformacion mayor y totalmente alejado del proteccionismo, adecuandose a las ne-
cesidades de consumo del mercado.

Finalmente, la sexta fase con un enfoque moderno hacia el fortalecimiento de la
competitividad y desarrollo del mercado interno se caracterizé por el Decreto para el
Apoyo de la Competitividad de la Industria Automotriz Terminal y el Impulso al Desar-
rollo del Mercado Interno de Automoviles proclamado por el presidente Fox en 2003,
en éste “se reconoce la necesidad de crear nuevos mecanismos que propicien el incre-
mento de la competitividad del sector automotriz, buscando entre otras cosas, el forta-
lecimiento del mercado interno” [Miranda 20071].

Il. La industria automotriz y las oportunidades de empleo

“Segun ultimos datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) y la Asocia-
cién Mexicana de la Industria Automotriz (AMIA), las empresas que conforman el sector
dieron empleo directo a 730,923 personas en 2014" [Celis 2016].

Ademas, las cifras para los empleados profesionales del sector automotriz se ubican
en un cuarto lugar de los mejores pagados, con un salario promedio de 12, 227 pesos, de
acuerdo con datos del Observatorio Laboral
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“Las empresas del Bajio han renovado contrato con nosotros para lo que resta de
2017, esto nos habla de un potencial de crecimiento de los sectores que se encuentran
en la regidn (automotriz y aeroespacial, principalmente). No hay reducciones previstas”
[Porragas 2017 citado por Celis 2016].

Los niveles de la tasa de ocupacion en la industria manufacturera de donde se de-
riva el sector automotriz han tenido un aumento considerable desde el primer afio de
referencia que es 2014 donde tenia una tendencia del 102.4 y para el primer mes de 2018
se encuentra en 115.9 con una variacién mensual del 0.5 en enero respecto a diciembre
del afo pasado. A continuacion, se presenta la grafica proporcionada por el INEGI [2013]
y con actualizacién de tendencias del ciclo en enero de 2018.

Figura 1. Personal ocupado
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Fuente: INEGI 2013.
lll. Conceptualizacién de Millennial

En primera instancia, el concepto Millennial hace referencia a los nacidos entre 1980
y 1993. “El concepto Millennial va mas alld de tener una edad, o haber nacido en una
década especifica. Significa un cambio de pensamiento y sobre todo de actuacién y co-
stumbres, que ha venido acompanada de la espectacular revolucion tecnolédgica que
hemos tenido durante la ultima década” [Calvo 2017].

Los principales rasgos que presentan los integrantes de esta generacién es que son
muy digitales y tienen un gran dominio de la tecnologia, relacionando sus relaciones
basicas cotidianas con ésta, prefiriendo primero el internet antes que la TV. Son multi-
pantalla y multidispositivo para realizar sus actividades, teniendo un comportamiento
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de multitasking “con capacidad (o necesidad) de hacer varias cosas a la vez, en promedio,
dedican alrededor de 7 horas al dia para la conectarse online, utilizando multiples pantal-
las digitales, lo que supone un 5 % mas que el promedio mundial” [Gutiérrez-Rubi 2014].

IV. Estereotipos de los Millennials

“Los Millennials generalmente pueden definirse como individuos nacidos entre media-
dos de los 70 y principios de los 2000. Los empleados nacidos entre estos afilos a menu-
do se caracterizan en grupos y son estereotipados negativamente porque se les conoce
como salto de trabajo” [Nolan 2015].

“Hay miles de articulos que critican con dureza a la llamada generacion perdida
o generacion smartphone. Les acusan de frivolos, consumistas y egoistas; de vagos
y superficiales; de ser la peor generacién” [Blasco 2018].

“Muchos jovenes se sienten frustrados porque son frenados por quienes tienen una

|Il

cultura propia del mundo predigital” [Prensky citado en Blasco 2018].

Prensky dice “Si reducimos la presion sobre los mas jévenes, llegardn a florecer
y crear cosas increibles. Ojald muchos adultos no enfatizaran tanto el lado malo de la
tecnologia” [citado en Blasco 2018].

“Hay muchos ,millennials’ —a los que llamamos ,megallenials'— que estéan traba-
jando muy duro, pero de los que nadie habla porque no son controversiales. Y otra parte
de la generacién — los ,mellennials”"— son quienes tienen mas problemasy de los que
mas se habla. Es una representacién injusta e imprecisa”. “Cuando la gente es negativa
sobre los ,millennials’, casi siempre es porque estan analizando esa generacién — a ve-

ces, la suya propia — con sus propias lentes” [Blasco 2018].

V. Factores de retencion en los Millennials

Al detectar las expectativas que los Millennials tienen sobre el lugar de trabajo donde les
gustaria desarrollarse, se debe tener en cuenta, que una parte que los conforma como
generacion es la estrecha relaciéon que tienen con la tecnologia y la constante necesidad
de mantenerse actualizados

Cada una de las expectativas que tienen los miembros de esta generacién, ya existen
en las organizaciones, por lo que no se requieren de cambios, que lleguen a modificar la
estructura o el nucleo de estas, solo es cuestion de entrelazarlas con los avances tecno-
I6gicos y los intereses de sus empleados.

327



328

Laura Jannet Gonzdlez Lopez, Ana Luz Calderén Mendoza, Cecilio Contreras Armenta

1. Factores de retencion en los Millennials
Al detectar las expectativas que los Millennials tienen sobre el lugar de trabajo donde les
gustaria desarrollarse, se debe tener en cuenta, que una parte que los conforma como
generacion es la estrecha relacion que tienen con la tecnologia y la constante necesidad
de mantenerse actualizados

Cada una de las expectativas que tienen los miembros de esta generacion, ya existen
en las organizaciones, por lo que no se requieren de cambios, que lleguen a modificar la
estructura o el nucleo de estas, solo es cuestion de entrelazarlas con los avances tecno-
l6gicos y los intereses de sus empleados.

2. Reconocimiento y autonomia

Por medio del reconocimiento los empleados pueden sentir que sus aportaciones
e ideas estan siendo Utiles para la organizacion, lo que genera un mayor desempeio por
parte de ellos.

3. Internacionalizacion

Les atrae el conocer nuevos lugares y poder aprender cosas nuevas “se sienten con-
fortables en ambientes con alta diversidad de culturas y personas, ya que comprenden
que puede agregar valor a los resultados” [Pozzi 2014], por lo que ofrecerles ambientes
donde puedan convivir con personas de otros paises o dejarlos experimentar directa-
mente del pais, podria ser un plus en la atraccién de estos jévenes.

4. Pertenencia organizacional

Lo que buscan los Millennials al entrar en una organizacién es poder sentirse parte
de ella, pero esto conlleva varios aspectos. Lograr pertenencia en ellos, es el punto id6-
neo al que se quiere llegar, ya que se genera lealtad y compromiso. La pertenencia es un
conjunto de las expectativas de esta generacidn, en primera estancia estan los valores
y filosofia “buscan empresas que tengan una misién y valores con los que se sientan
identificados” [Pozzi 2014].

Capitulo 2: Descripcion metodolégica

1. Definir el problema de investigacion
El problema de investigacion es la rotacion del personal que presentan las industrias del
sector automotriz, ocasionando altos gastos en el proceso de reclutamiento y seleccién
de estas; sin embargo, decidimos enfocarlo a la generacién Millennial ya que es la proxi-
ma a ocupar todos los puestos de las organizaciones, existiendo variedad de prejuicios
sobre ésta.
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2. Determinar el tipo de investigacion
La presente investigacion, de acuerdo con sus alcances y profundidad es del tipo explica-
tiva ya que busca determinar las causas, condiciones y relacién que tienen las variables
de estudio. La fuente principal de informacién es documental pues los datos se han ob-
tenido a partir de libros y articulos para construir la discusion tedrica, el acercamiento al
objeto de estudio es cuantitativo y se utilizard como herramienta el cuestionario con 64
items en escala Likert y preguntas abiertas, ya que se considera que es importante em-
patar la medicidon numérica y cualitativa en un mismo instrumento; el abordaje discipli-
nario es inter, ya que requiere de otras disciplinas para su estudio; y segun su objetivo es
basica, porque sélo se busca el conocimiento y entendimiento de las causas de rotacion
del personal Millennial.

3. Objetivo general de investigacion
Conocer las causas de rotacion de personal Millennial en empresas del sector automotriz,
con la finalidad de generar propuestas para su retencion.

4. Definir las dimensiones de analisis e indicadores
Las dimensiones de analisis son la rotacién y la retencién, para éstas se desglosan los
siguientes indicadores: Salario, prestaciones, motivos personales, lejania de la casa hacia la
organizacion, superacién personal

5. Retencién del personal Millennial
Variables que inciden en la retencién del personal Millennial: Capacitacién, reconocimien-
to, pertenencia organizacional, autonomia en la toma de decisiones, experiencia de interna-
cionalizacion.

6. Elaboracion del instrumento de recoleccion de informacion
En esta investigacion se tomd en cuenta el enfoque adquirido, los datos que se quieren
obtener y la muestra a la cual se le aplicara el instrumento, por lo que se opté por el cu-
estionario tipo Likert de valores de 1 a 7, y preguntas abiertas en las cuales el trabajador
podra reflejar su situacién laboral actual. Dentro de la estructura del cuestionario las pre-
guntas se fueron acomodando de forma aleatoria, es decir, que dentro de un conjunto
de 10 preguntas puede haber preguntas relacionadas a 3 o mas dimensiones. Por tltimo,
las preguntas de la 1 a la 52 se encuentran en escala Likert y las preguntas 52 a la 64 en
forma abierta, y en la parte final del cuestionario se plantearon preguntas demograficas,
asi como una nota aclaratoria sobre la confidencialidad de la informacién.

7. Validacién del instrumento
Al tener estructurado el cuestionario se verificd que cada item esté evaluando lo que se
quiere realmente evaluar. El nivel de confiabilidad del instrumento fue aceptable, ya que
se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.99, por lo que el instrumento es confiable y mide lo
que pretende medir.
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8. Aplicacion del instrumento
Se selecciond una muestra de manera aleatoria del area operaria que representé al
21.4% de la poblacion total Millennial de la organizacion y el drea de Recursos Humanos
el 100% de la poblacion Millennial de su departamento.

Capitulo 3: Andilisis de los resultados

Como primer punto a destacar se detecté que la mayoria de los empleados tienen en-
tre sus opciones el abandonar la organizaciéon en un periodo no mayor de 5 afos, esto
debido a la falta de pertenencia organizacional y reconocimiento por parte de la orga-
nizacion.

El estudio evidencié inconformidad sobre sus salarios, consideran que la relacion es-
fuerzo-trabajo no es equivalente, no se sienten reconocidos por la organizacion, siendo
que entre los premios que les gustaria recibir por su desempeno van desde el recono-
cimiento hasta un bono monetario por asistencia. Por otro lado, consideran la distancia
casa-trabajo como un factor relevante en su permanencia, ya que la mayoria de ellos
realiza un recorrido de mas de una hora que les dificulta el pasar mas tiempo con su
familia.

Por otra parte, destacan laimportancia de adquirir nuevos conocimientos para tener
un mejor desempefio, como consecuencia obtener un mejor puesto de trabajo o un
mejor salario, dado que en los resultados se destaca la disponibilidad y pasion de los
empleados por continuar sus estudios académicos, por lo que les gustaria recibir apoyos
para reanudar su educacion u horarios mas flexibles para incursionar en alguna carrera.
Dentro de esta misma area, las capacitaciones fueron otra variable mencionada, siendo
una forma de adquirir conocimientos, pero lo destacable es que les gustaria ampliar los
temas dados dentro de las capacitaciones, que estos sean tanto enfocados a sus tareas
como en areas complementarias, asi como la utilizacién de nuevas herramientas y tec-
nologias. Un concepto que los empleados reconocen de una forma inconsciente es el de
lider, ya que realizan una comparacion entre este concepto y el de jefe, destacando que
hay un gran control sobre ellos, lo cual evita que puedan tomar decisiones o emprender
ideas para la mejora de la organizacién sin consultar a un superior, es decir, no les permi-
ten desarrollarse, siendo que el jefe no ofrece una retroalimentacién oportuna.

Consideran que la relacion esfuerzo-trabajo no es equivalente, no se sienten recono-
cidos por la organizacién.
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Grafica A. Inconformidad-salarios

Gréfica A: inconformidad-salarios
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En la gréfica A se observa la tendencia de los empleados a abandonar la organizacién
debido a la inconformidad en sus salarios, destacando una propension en la escala 5
significando muy de acuerdo e interpretandose como un factor de riesgo para la orga-
nizacién.

Grafica B. Distancia casa-trabajo

Grafica B: distancia casa-trabajo
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La grafica B destaca que la mayoria de los empleados proviene de lugares lejanos
ala empresa, y no de sus alrededores, es decir, que el tiempo promedio para llegar a las
instalaciones de la empresa es de 1 hora o superior.

Otro elemento identificado es el equilibrio entre su vida personal y profesional (flexi-
bilidad), asi como la inclusién de su familia en la empresa. Las caracteristicas que les
atribuyen a estas variables son que se les permita una menor jornada los sabados, el
otorgamiento de permisos especiales para juntas escolares o por emergencias de salud,
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ya que se encontré que un factor en el desempefio de los empleados, el cual lo definen
ellos como esfuerzo, era su familia. Por parte de la inclusién, algunos de los puntos men-
cionados por los empleados para generarla son el otorgamiento de becas escolares para
sus hijos, la entrega de Utiles escolares o un apoyo, guarderias o la creacién de eventos
familiares que incrementarias su satisfaccion y pertenencia laboral.

Grafica C. Relacion familia-desempefio

Grafica C: relacion familia-desempefio
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La gréfica C con una tendencia entre las escalas 6 y 7 representan que la familia es
un factor importante en el desemperio de los empleados, es decir, una caracteristica de
responsabilidad, ya que hay una dependencia del esfuerzo que ellos hacen para generar
una mejor calidad de vida para sus familiares, por lo que la inclusion de ellos a su vida
laboral generard un efecto positivo.

Por otra parte, destacan la importancia de adquirir nuevos conocimientos para te-
ner un mejor desempefio, como consecuencia obtener un mejor puesto de trabajo
o un mejor salario, dado que en los resultados se destaca la disponibilidad y pasion de
los empleados por continuar sus estudios académicos, por lo que les gustaria recibir
apoyos para reanudar su educacién u horarios mas flexibles para incursionar en alguna
carrera. Ademas, la capacitacién en otras plantas de la empresa, es decir, una experiencia
de internacionalizacién, destacando lo importante de aprender de otra cultura, nuevos
procesos o técnicas, demostraron una gran apertura a la experiencia.

Un concepto que los empleados reconocen de una forma inconsciente es el de lider,
ya que realizan una comparacién entre este concepto y el de jefe, destacando que hay
un gran control sobre ellos, lo cual evita que puedan tomar decisiones o emprender ide-
as para la mejora de la organizacion sin consultar a un superior, es decir, no les permiten
desarrollarse, siendo que el jefe no ofrece una retroalimentacién oportuna.
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Grafica D. Retroalimentacion

Grafica D: Retroalimentacion
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En la grafica D se observa que la mayoria de los empleados no recibe una retroali-
mentacion por parte de sus jefes inmediatos, no se les comunica cémo fue su desem-
peno, por lo que no saben, qué es lo que necesitan para mejorar.

Las variables mencionadas con anterioridad son las mas predominantes para conver-
tirse en factores de rotacién y que afectaran a la organizacién, generando altos gastos
en los procesos de reclutamiento y seleccién, asi como en los procesos de capacitacién
inicial, entre otros.

En la grafica D se observa que la mayoria de los empleados no recibe una retroali-
mentacion por parte de sus jefes inmediatos, no se les comunica cémo fue su desem-
pefo, por lo que no saben, qué es lo que necesitan para mejorar.

Las variables mencionadas con anterioridad son las mas predominantes para conver-
tirse en factores de rotacién y que afectaran a la organizacion, generando altos gastos
en los procesos de reclutamiento y seleccidn, asi como en los procesos de capacitacion
inicial, entre otros.

Capitulo 4: Propuestas de retencion del personal Millennial

Algunas de las recomendaciones que nos permitimos realizar con el fin de dar a conocer
las probleméticas que se encontraron en el anélisis de los resultados del cuestionario son
las siguientes.

- Ofrecer salarios competitivos a los de las empresas aledanas

- Ofrecer bonos mensuales o anuales por produccién
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- Realizar rotacion de puestos, para que los trabajadores conozcan bien qué es lo que
realiza la empresa.

- Ofrecer talleres motivacionales, en los que se les explique que la labor que realizan
tiene un valor muy importante tanto en el producto de la empresa como en la vida de
los clientes.

- Durante las reuniones que se realizan, permitir que los empleados opinen, dejar que
expliquen como observan ellos el proceso, ya que al realizarlo diariamente pueden
aportar formas para reducir tiempos o si hay algun error ofrecer ideas de mejora, y que
a veces la programacion técnica de la maquina no puede ofrecer. Realizar una compi-
lacién de sus ideas y analizar cudles son viables. De esta forma se sentirdn tomados en
cuentay que sus aportaciones estan beneficiando a la organizacién.

. Ofrecer a los trabajadores oportunidades de continuar sus estudios, dependiendo
del nivel académico, se podria ofrecer estudiar dentro o fuera del pais, pero generando
un acuerdo, que cuando regrese de su estancia académica, éste tendrd que retribuir
a la organizacién mediante los conocimientos adquiridos y tendra que permanecer
determinado tiempo en la organizacion.

Ofrecer beneficios para los familiares de los trabajadores tales como:

- Becas escolares: las cuales pueden tener como clausulas que, al terminar sus
estudios, estos tendran que ofrecer sus servicios a la empresa por tiempo de-
terminado

- Utiles escolares: entregarles vales de despensa, dentro de los cuales puedan
comprar Utiles escolares, estos se entregaran en enero y agosto, cuando ini-
cian los periodos escolares, y de esta forma se convertiran en deducibles de
impuestos.

- Guarderias: realizando algin convenio con alguna instituciéon que pueda ofre-
cer precios accesibles.

« Inclusion de la familia

- Crear eventos deportivos en los que se invite a la familia del trabajador a par-
ticipar.

- Fiestas de navidad o de afo: realizar algun evento en el cual puedan invitar
a algun familiar, por igual dentro de estos eventos realizar reconocimientos a los
trabajadores con mejor desempefio o que hayan apoyado en algun proyecto
alaempresa.

- Regalar boletos para el trabajador y su familia a conciertos, cine o eventos cul-
turales.

Adicionalmente:

. Lanzar convocatorias para que los trabajadores elaboren un proyecto (empren-

dimiento, responsabilidad social, sociales) el cual tenga por objeto atacar alguna
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necesidaddelaorganizacion,duranteestosproyectospodranrecibirapoyodeunmentor
o coach, que les ayude a desarrollar su idea, esto se traducird en una mayor pertenen-
cia organizacional, ademds de generar beneficios a la organizacién.

. Ofrecer oportunidades internacionalizacion a aquellos trabajadores con mejor de-
sempefo, permitirles trabajar en otra planta de la organizacién. De esta forma apren-
deran nuevas técnicas, forma de trabajo y procesos, ademas de sentirse reconocidos
por la empresa.

Capitulo 5: Conclusiones

Las posibles causas de la rotacion Millennial radicaron en los bajos salarios ofrecidos por
la empresa del sector automotriz, las prestaciones que ofrece no son atractivas ni tienen
variabilidad o no se empatan con las necesidades o intereses de los empleados; o sim-
plemente por motivos personales que radican en la lejania de la organizacién con su
lugar de origen o que buscan incrementar su nivel de estudios y la empresa les consume
tiempo ademds de no ser flexible con los estudiantes.

Por otra parte, los factores de retencién del personal Millennial recaen en las capa-
citaciones que les brinden variedad de habilidades, reconocimiento por la alta geren-
Cia, pertenencia organizacional y empatar sus objetivos con los de la empresa, que su
trabajo les permite tomar decisiones con autonomia y la necesidad de una experiencia
de internacionalizacién ofrecida por la organizacion. Lo anterior justificado a partir del
marco tedrico generado a través de la revision de la literatura.

Por medio de esta investigacién pudimos conocer a profundidad las dimensiones de
analisis de rotacidn y retencioén, asi como los indicadores de cada una de éstas. Se anali-
zaron desde la revision de la literatura y a partir de una matriz construida con la consulta
de varios autores expertos en los temas organizacionales; a partir de la investigacion se
pudo elaborar el instrumento de medicién que se aplicé a la organizacién del sector au-
tomotriz a manera de prueba piloto para posteriormente realizar correcciones que nos
permitan validarlo y obtener resultados concisos. Sin duda alguna, los pasos seguidos
para la conformacién de esta metodologia fueron esenciales para lograr una correcta
estructuracion de esta y llegar hasta un proyecto viable y funcional en una organizacién
reconocida de manera internacional.
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Przedsiebiorczosc rodzinna i etnocentryzm konsumencki
— wartosci wyzsze niz zysk finansowy

Family Business and Consumer Ethnocentrism — More than
Financial Profit

Abstract: The main purpose of the paper is to show the relation between consumer eth-
nocentrism (CE) and family business (FB). The rise of nationalism and patriotism in Europe
contributes to the growth of popularity of consumer ethnocentrism as a tool for supporting
local economies. At the same time, we can observe a positive change in the image of pro-
ducts and services delivered by family firms. The author’s main purpose is to introduce argu-
ments proving possible correlation between two phenomena described in the paper. The
article presents substantial influence of ethnocentrism on how products of family firms are
perceived by their customers. The author summarizes main characteristics, identification
principles, foundations and limitations of family business and consumer ethnocentrism.
The paper presents also an overview of the worldwide research on the influence of CE and
FB on the development of local economies.
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Wstep

Nalezy zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem, Ze przedsiebiorczos¢ istnieje tak diugo jak sam
cztowiek. Juz od poczatku wszakze ludzie podejmowali dziatania stuzace zaspokajaniu
codziennych potrzeb i przystosowywaniu do nich otaczajacego srodowiska. W réznych
okresach przedsiebiorczos¢ przyjmowata jednak rézne formy [Piecuch 2010].

Obecnie w krajach rozwijajacych sie obserwowany jest wzrostowy trend materiali-
zmu. Posiadanie wiekszej liczby rzeczy nie tylko pozwala zaspokaja¢ wtasne pragnienia,
ale réwniez pozwala ludziom by¢ lepiej postrzeganymi przez otoczenie [Sharma 2011].
W tym samym czasie obywatele panstw rozwinietych odchodza od materializmu - osia-
gnawszy jego limit, kieruja sie ku znacznie bardziej abstrakcyjnym i wyzszym warto-
$ciom [Burroughs, Rindfleisch 2002]. Wartosciami kluczowymi dla cztowieka w wymiarze
spotecznym sa rodzina - jako podstawowa jednostka spoteczna — oraz ojczyzna jako
zbiér rodzin, dziatajacy we wspdlnym interesie.

Réwniez w aspekcie ekonomicznym rodzina i ojczyzna moga by¢ istotnymi czynni-
kami warunkujacymi rozwdj spoteczny. Podstawa funkcjonowania firmy na rynku jest
bowiem zaufanie [La Chapelle, Barnes 1998], bedace niejako fundamentem istnienia za-
réwno rodziny, jak i pafnstwa. Analizujac szerokie ujecie zaufania, mozna je zdefiniowa¢
jako ukierunkowana, noszaca znamiona ryzyka, relacje miedzy dwiema jednostkami,
z ktérych jedna zwana jest ufajgcym (np. spotecznos¢ lokalna), a druga powiernikiem
(np. firma rodzinna lub krajowy producent) [Rybak 20171.

Zaufanie to wynika bowiem z potrzeby przynaleznosci cztowieka do spotecznosci.
Niektérzy badacze uwazajg, iz myslenie w kategoriach wspdlnoty jest wczesniejsze na-
wet od myslenia indywidualnego [Searle 1999]. Rodzina jest natomiast najstarsza grupa
spoteczna - pierwotng w poréwnaniu z innymi grupami, takimi jak panstwo, plemie czy
klan. Wtasnie w procesie wychowawczym odbywajgcym sie w rodzinie ksztattowana
jest przedsiebiorczos¢ cztowieka [Marjanski 2016].

W Swietle powyzszych argumentéw autor podejmuje sie w niniejszym artykule ze-
stawienia cech charakterystycznych przedsiebiorczosci rodzinnej oraz etnocentryzmu
konsumenckiego, ktore to dwa zjawiska reprezentujg konkretne wartosci - rodzine oraz
mito$¢ do ojczyzny — oraz wskazania cech wspdélnych obu zjawisk.

Z uwagi na fakt, iz praca jest pierwszg probg tak szerokiego zestawienia obu poje¢,
bedzie ona bazowac na dotychczasowych osiggnieciach naukowych badaczy polskich
i zagranicznych. W rozdziale przedstawione zostang przestanki podjecia tematu, zdefi-
niowane zostang podstawowe pojecia, wymienione i opisane cechy charakterystyczne
obu zagadnien. Nastepnie autor dokona zestawienia cech wspélnych przedsiebiorczo-
$ci rodzinnej i etnocentryzmu konsumenckiego, by na koricu dokonac analizy tegoz ze-
stawienia z propozycjg mozliwych dalszych pél badawczych.
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By mdc rozpoczac analize przedsiebiorczosci rodzinnej i etnocentryzmu konsu-
menckiego, nalezy najpierw zdefiniowac oba pojecia oraz okresli¢ ramy, w ktérych ujete
byty dotychczasowe badania w tych dziedzinach.

Definicje podstawowych pojeé

Z uwagi na fakt, iz zarowno w literaturze przedmiotu, jak i w praktyce gospodarczej, funk-
cjonuje wiele réznych definicji przedsiebiorstwa rodzinnego, na potrzeby niniejszego
artykutu przyjeta zostanie definicja wypracowana przez ekspertow Komisji Europejskiej
[2009]. Zgodnie z nig, przedsiebiorstwo mozna uznac za rodzinne, jesli:
- wiekszos¢ praw do podejmowania decyzji posiadaja osoby fizyczne, ktére zatozy-
ty przedsiebiorstwo lub je odziedziczyty, wraz z ich matzonkami, rodzicami, dzie¢mi,
badz bezposrednimi spadkobiercamiich dziecii sa to prawa do podejmowania decyzji
w sposéb posredni lub bezposredni;
+ €co najmniej jeden przedstawiciel rodziny aktywnie uczestniczy w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem.

W przypadku spétek gietdowych o ich rodzinnym charakterze mozna méwi¢, gdy
zatozyciel badz cztonkowie jego rodziny posiadaja przynajmniej 25% gtoséw uprawnia-
jacych do podejmowania decyzji w przedsiebiorstwie.

Pojecie etnocentryzmu zostato natomiast zdefiniowane juz w 1906 r. przez W.G. Sum-
nera. Zgodnie z jego definicjg etnocentryzm to “sposéb widzenia swiata, w ktérym wiasna
grupa jest postrzegana jako centrum $wiata, a wszystko dookofa jest oceniane i klasyfi-
kowane w odniesieniu do niej” [Khan, Rizvi 2008]. Na gruncie polskim Szromnik i Wola-
nin-Jarosz [2014] definiujg etnocentryzm spoteczny jako “postrzeganie wtasnej organizacji
oraz jej cech i struktur jako doskonatych i lepszych, skuteczniejszych od innych systeméw
spotecznych”.

Adaptacji etnocentryzmu na grunt stosunkéw rynkowych dokonali w 1987 r. Sharma
i Shimp. Zgodnie z ich definicja etnocentryzm konsumencki to “przekonanie podzielane
przez konsumentéw na temat zaniechania zakupu produktéw pochodzenia zagranicz-
nego w kontekscie powinnosci i moralnosci” [Sharma, Shimp 1987]. Réwniez w przy-
padku etnocentryzmu istnieje wiele probleméw z konkretnym ujeciem np. krajowosci.
W wiekszosci badan za pochodzenie produktu przyjmuje sie miejsce siedziby gtéwnej
firmy, w innych uzywa sie juz jednak miejsca wyprodukowania (,made in”) [Al Sulaiti, Ba-
ker 1998]. Samo “made in” moze natomiast oznacza¢ ,wyprodukowano w”, ale réwniez:
,Ztozono w”, ,zaprojektowano w”, ,wymyslono w” lub nawet ,wyprodukowano przez
producenta, ktéry ma siedzibe w” [Papadopoulos 1993].
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Przeglad dotychczasowych osiqggnie¢ badawczych

Wspdtczesna gospodarka swiatowa charakteryzuje sie niezwykta, niespotykang od cza-
sOw pierwszych rewolucji przemystowych, dynamika rozwoju. Wymusza to na przedsie-
biorstwach koniecznos¢ pracy nad elastycznoscig, umozliwiajacg im dostosowywanie sie
do aktualnie panujacych trendéw oraz szybka odpowiedz na potrzeby rynku. Na tym
polu ponadprzecietnymi osiagnieciami wykazuja sie jednostki opisywane jako przed-
siebiorstwa rodzinne [Kowalewska 2009]. Ich najwazniejszym wyréznikiem jest bowiem
bardzo bliskie zespolenie systemu rodzinnego z systemem zarzadczym w firmie [Marjai-
ski 2016], w zwiazku z czym przedsigbiorca moze znacznie szybciej podejmowac strate-
giczne dla firmy decyzje.

W firmie rodzinnej nie jest mozliwe rozdzielenie rodziny od firmy [Pickard 1999]. Pro-
wadzenie rodzinnego biznesu i bycie przedsiebiorca nie ogranicza sie do wykonywania
pracy, jest raczej ,sposobem na zycie” i sztuczna bytaby préba rozdzielania tych dwéch
sfer aktywnosci [Hytti 2006]. Istotnym wyrdznikiem family business jest ujawnianie sie
silnych wiezi emocjonalnych w srodowisku rodziny i lokalnej spotecznosci [Sutkowski,
Marjanski 2009]. Te wtasnie wiezi sprawiaja, iz produkty firmy rodzinnej staja sie blizsze
konsumentom, w zwigzku z czym chetniej do nich wracaja.

Najistotniejsze cechy charakterystyczne przedsiebiorstw rodzinnych wymieniane
w literaturze przedmiotu to [Kowalewska 2009, Harris, Martinez, Ward 1994]: wzajem-
ne zaufanie; dtugookresowa perspektywa prowadzenia biznesu z pokolenia na poko-
lenie; wieksza troska o pracownikéw; specyficzna forma relacji z klientami; istnienie
tzw. kapitatu cierpliwego (Zzrédto finansowania dziatalnosci firmy rodzinnej, odporne na
chwilowe wahania wartosci i kondycji firmy) [Sirmon, Hitt 2003]; wieksze poswiecenie
cztonkéw rodziny dla firmy oraz wieksza dbatosc¢ o jej reputacje, ktéra nierzadko w swej
nazwie zawiera rodzinne nazwisko; wieksza zgodnosc i bardziej zbiezny sposéb mysle-
nia niz w przypadku zarzadzajacych niespokrewnionych; nizszy stopien formalizacji.

Powyzszy zestaw cech sprawia, ze przedsiebiorstwa rodzinne postrzegane sa jako
bardziej stabilne. To z kolei powoduje, iz konsumenci sg bardziej sktonni zaufa¢ przed-
siebiorcom rodzinnym przy wyborze produktéw codziennego uzytku. Potwierdzajg to
wyniki badania Fundacji Firmy Rodzinne (FFR) [2018], zgodnie z ktérymi przedsiebiorcy
rodzinnemu (jako zawod) ufa 42,82% Polakéw, podczas gdy przedsiebiorcy indywidu-
alnemu tylko 34,39%. Zaufanie do firm rodzinnych wynika w gtéwnej mierze z faktu, ze
rodzina jako jednostka spoteczna jest twardo osadzona w czasie - nie znika jak bezi-
mienny kapitat, tylko trwa przez pokolenia. To wtasnie jej historia i tradycja gwarantuja
pewnosc i jakos¢ produktéw i ustug [FFR 2018].

Zaufanie, jakim konsumenci darza firmy rodzinne, jest pochodng postrzegania
przedsiebiorstwa rodzinnego jako wyrazu zbioru pewnych wartosci respektowanych
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oraz reprezentowanych przez rodzine [Leach 2017]. Wiekszos¢ firm rodzinnych swéj suk-
ces zawdziecza przyjetemu systemowi wartosci, ktéry stanowi zbiér regut i zasad do-
tyczacych funkcjonowania przedsiebiorstwa, jak tez pozadanej postawy etyczno-mo-
ralnej cztonkéw rodziny zaangazowanych w przedsiewziecie. S to m.in. kultywowanie
tradycji, wspieranie lokalnych inicjatyw, przywiazanie do regionu, wiernos¢ branzy i lo-
jalnos¢ wobec pracownikéw [Kaczmarska-Krawczak 2016].

W literaturze poswieconej firmom rodzinnym dominujacg perspektywg stata sie
analiza zachowan tych firm, zaktadajaca, ze ich wiasciciele dazg do maksymalizacji
bogactwa socjo-emocjonalnego (socioemotional wealth), wynikajacego z posiadania
(i ewentualnie zarzadzania) przedsiebiorstwa, a nie, jak w przypadku innych przedsie-
biorstw, maksymalizacji wartosci rynkowej [Berrone, Cruz, Gomez-Mejia 2012]. Wspo-
mniani autorzy sugeruja, ze maksymalizacja bogactwa socjo-emocjonalnego moze sie
dokonac poprzez realizacje celéw w pieciu obszarach: utrzymanie przez rodzine kontroli
nad przedsiebiorstwem, utozsamianie sie cztonkéw rodziny z firma, budowanie silnych
wiezi spotecznych oraz wiezi emocjonalnych miedzy cztonkami rodziny zaangazowany-
mi w prace w przedsiebiorstwie, a takze dazenie do zapewnienia ciggtosci rodzinnego
charakteru przedsiebiorstwa [Berrone, Cruz, Gomez-Mejia 2012].

W ujeciu wychodzacym poza sfere wewnetrzng przedsiebiorstwa niezwykle istotne
sg wiezi spoteczne, do ktérych budowy przyczyniajg sie firmy rodzinne. We wspomnia-
nym juz wyzej badaniu Fundacji Firmy Rodzinne [2018], pierwsze miejsce posréd moty-
wow zakupu produktéw firm rodzinnych zajat argument brzmigcy “mam wrazenie, ze
taki produkt pochodzi z Polski” - byt on istotny dla 32,4% badanych Polakéw. Tak wysoka
waga krajowosci produktu firm rodzinnych wynika z bezpieczenstwa, jakie konsumenci
wigza z producentem, ktéry aktywnie uczestniczy w zyciu lokalnej spotecznosci, bedac
bardzo czesto jej nieodtagcznym elementem. Dziata to réwniez w druga strone - przed-
siebiorstwa znajg doskonale rynek, na ktérym operuja od dtuzszego czasu, dzieki czemu
sa w stanie znacznie efektywniej alokowac zasoby oraz dostosowywac sie do specyficz-
nych potrzeb i wymagan swych interesariuszy [Leach 2017].

Kolejnym niezwykle istotnym elementem przedsiebiorczosci rodzinnej jest komu-
nikowanie samej ,rodzinnosci”. Problemy w komunikacji na linii konsument - firma
rodzinna wynikajg z braku czytelnego sposobu komunikowania aspektu rodzinnego
- Polacy identyfikuja firmy z rodzinnoscia tylko, gdy w nazwie firmy jest nazwisko wta-
Sciciela. Jedynym funkcjonujacym na rynku polskim czytelnym znakiem jest Drzewko
Firma Rodzinna — umieszczane jest ono jednak na ogét jedynie na stronie internetowej
firmy [Mazur-Wierzbicka 2017]. Innymi formami komunikowania rodzinnosci sa: spotka-
nia pracownikéw z rodzing wiascicieli (34%), umieszczenie odpowiedniej informacji na
produktach i materiatach reklamowych (31%), umieszczenie odpowiedniej informacji
na firmowych dokumentach (24%) [FFR 2015]. Jesli zas chodzi o Zrédta informacji wsréd
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konsumentéw, to zdecydowanie najwazniejsza jest reklama oraz etykieta produktowa
[Mazur-Wierzbicka 2017].

O istotnosci i potrzebie komunikacji ,rodzinnosci” firm $wiadczy fakt, iz az 30% ba-
danych Polakéw deklaruje, ze jest gotowa zaptaci¢ wiecej za produkt firmy rodzinnej
[FFR 2018]. Autorzy Raportu wskazujg, iz jednym z motywéw takich decyzji — oprécz
przekonania o jakosci produktéw — moze by¢ polskos¢ produktéw i ustug firm rodzin-
nych. W tym miejscu warto zatem przejs¢ do analizy zjawiska, jakim jest wywodzacy sie
z koncepcji etnicznosci etnocentryzm konsumencki.

Etnicznos¢ jest wybiegiem sprzeciwiajgcym sie postepujagcemu ujednoliceniu, wy-
obcowaniu i anonimizacji spotecznosci; wskazuje na wspdlne pochodzenie, przodkéw
zamieszkujacych konkretne terytorium. Pierwotne wiezi spoteczne, funkcjonujace w da-
nych wspdlnotach, obecnie wyrazane sg juz gtéwnie w sposdb ekonomiczny i handlowy
- w $wiecie postepujacej globalizacji ludzie wcigz odczuwaja potrzebe przynaleznosci,
ktéra ze wzgleddw logistycznych moga wyrazaé na coraz mniejsza liczbe sposobdéw
[Chodubski 2015].

Zgodnie z teorig tozsamosci spotecznej Tajfela [1978] w cztowieku istniejg dwie oso-
bowosci: indywidualna oraz spoteczna. Osobowos¢ spoteczna to “cze$¢ samopostrze-
gania wyptywajaca ze Swiadomosci przynaleznosci do danej grupy spotecznej wraz
z jej wartosciami oraz emocjami i uczuciami zwigzanymi z ta przynaleznoscia”. Gtéwnym
zatozeniem teorii tozsamosci spotecznej jest to, ze ludzie czuja ched i potrzebe zbudo-
wania pozytywnej tozsamosci, ktéra moze by¢ manifestowana poprzez identyfikacje
z réznymi grupami [Tajfel 1981]; grupami tymi moga by¢: rodzina, przyjaciele, lokalna
spotecznosc, rasa, religia, naréd/nacja.

Lantz i Loeb [1996] zauwazaja, iz w zwigzku z powyzszym powstaje podziat na ,in-
group” i ,out-group” (,my” i ,oni”), ktéry wynika z potrzeby przynaleznosci do grupy.
Etnocentryzm konsumencki staje sie zatem w tym miejscu uzewnetrznieniem potrzeby
poczucia wspolnoty ze swoja grupa przy jednoczesnym odseparowaniem sie od gru-
py obcej [Sharma, Shimp, Shin 1995]. Wybor konkretnego produktu motywowany po-
trzeba przynaleznosci do wspdélnoty wynika z poczucia zagrozenia i potrzeby obrony
dobra wspdlnego kraju oraz oceny moralnej poprawnosci zakupu krajowego [Lantz,
Loeb 1996]. Gtéwny cel istnienia etnocentryzmu to zapewnienie przetrwania grupy i jej
kultury poprzez wzrost grupowej solidarnosci, zgodnosci, wspétpracy, lojalnosci oraz
efektywnosci [Sharma, Shimp, Shin 1995].

Wielu badaczy sugeruje, ze przy wyborze nowego produktu konsument zawsze be-
dzie sie kierowat jednym konkretnym czynnikiem, ktéry pozwoli mu postrzega¢ dany
produkt jako bezpieczny i godny zaufania [Schooler 1965, Han 1989, Johansson, Ron-
kainen, Czinkota 1994]; takim prostym czynnikiem bardzo czesto jest stereotyp pan-
stwa, z ktérego pochodzi dany produkt lub z ktérym przynajmniej kojarzona jest dana
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kategoria produktowa [Reierson 1967; Cattin, Jolibert, Lohnes 1982; de Mooj 1994, Al Su-
laiti, Baker 1998]. Podstawg etnocentryzmu jest zatem niepewnos$¢ i strach przed niezna-
nym [Figiel 2004], ktérego ztagodzeniem moze by¢ obdarzenie zaufaniem produktéw
z panstw kulturowo bliskich panstwu konsumenta [Sharma, Shimp, Shin 1995].

Poza bezpieczenstwem wyboru produktu czynnikiem motywujacym zakup ro-
dzimego produktu moze by¢ réwniez mitos¢ i dbatos¢ o kraj oraz strach przed utratg
kontroli nad krajowa gospodarka, do ktérej doprowadzi¢ moga szkodliwe dla samych
mieszkancow i obywateli efekty wywotywane importowaniem produktéw i ustug. Et-
nocentryzm konsumencki zawiera chec rezygnacji z zakupu zagranicznych produktéw;
jest to kwestia nie tylko ekonomiczna, ale réwniez moralna, co w skrajnych przypadkach
powoduje nawet przepfacenie za gorszej jakosci towar krajowy. Zaniechanie zakupu za-
granicznych produktéw jest dobre, pozadane i patriotyczne [Sharma, Shimp, Shin 1995].

Wystepuje tu zatem istotne rozréznienie: postrzeganie normatywne (jak jest najle-
piej dla og6tu) oraz postrzeganie indywidualistyczne — co jest najkorzystniejsze dla mnie
[Shimp 1984]. Etnocentryzm konsumencki oparty jest na tradycjonalizmie wynikajagcym
z proceséw socjalizacyjnych, jakie cztowiek przebywa w rodzinie w okresie dorastania
[Figiel 2004; Shimp 1984]. Jest on pochodna rozrézniania i klasyfikowania wedtug istot-
nosci wartosci takich jak: tradycja, rodzina, szczescie, ale réwniez pieniagdze czy sukces
finansowy.

Podobnie jak w przypadku ,rodzinnosci” produktéw, réwniez ich ,krajowosc”
nie jest zawsze oczywista przy pierwszym kontakcie konsumenta z danym towarem.
W wyborach konsumentéw bardzo istotna jest znajomos¢ marki. Najczesciej dopiero
przy nieznanych markach konsumenci sprawdzaja pochodzenie produktu, co utrudnia
produktom krajowym przebicie sie do Swiadomosci konsumenckiej [Figiel 2004].

Nawet jednak przy podjeciu decyzji o checi zakupu produktu rodzimego trudne jest
zidentyfikowanie takiej jego cechy. Zdecydowana wiekszos¢ konsumentow kieruje sie
w tym miejscu brzmieniem marki; to niezwykle mylace, gdyz wiele polskobrzmigcych
marek stanowi wiasnos¢ zagranicznych koncernéw (Winiary, Wedel), podczas gdy za-
granicznie brzmigce nazwy moga dotyczy¢ polskich produktéw (Vistula, Giacomo Conti,
Lancerto) [Figiel 2004]. Pozostate czynniki, wptywajace na identyfikacje kraju pochodze-
nia to: znak “made in”, dane teleadresowe, jezyk opisu produktu, narodowe symbole
jakosci, symbole zwigzane z tradycja kraju, kod kreskowy [Balabanis, Diamantopoulos
2004; Nowacki 2014; Szromnik, Wolanin-Jarosz 2014]. Zaréwno symbolika wystepujaca
w reklamie, jak i sam kod kreskowy bywaja jednak ogromnym polem do naduzy¢, gdyz
stosowane s czesto przez korporacje miedzynarodowe jako dziatania majace zblizy¢
konsumenta do produktu.

Liczne polskie i zagraniczne badania postaw etnocentrycznych pozwalaja zidentyfi-
kowac kilka wspdlnych determinant wystepowania tego zjawiska. Wyzszym poziomem
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etnocentryzmu konsumenckiego cechuja sie mianowicie: kobiety [Lawrence, Marr, Pren-
dergast 1992; Sharma, Shimp, Shin 1995; Douglas, Nijssen 2002; Kedzior 2003; Szromnik,
Wolanin-Jarosz 2013], osoby starsze [Schooler 1971; Bannister, Saunders 1978; Sharma,
Shimp, Shin 1995; Bailey, Pineres 1997; Douglas, Nijssen 2002; Szromnik, Wolanin-Jarosz
2013], osoby o nizszym wyksztatceniu oraz nizszych zarobkach [Shimp 1984; Sharma,
Shimp, Shin 1995; Good, Huddleston 1995; Bailey, Pineres 19971, patrioci i konserwatysci
[Shimp, Sharma 1987; Han 1988; Sharma, Shimp, Shin 1995].

Poziom etnocentryzmu konsumenckiego nie jest zawsze przewidywalnie nizszy
lub wyzszy w zaleznosci od analizowanych czynnikéw demograficznych. Bardzo istot-
ne staje sie uwzglednienie w analizie potrzebnosci produktu oraz poczucia zagrozenia
wyrazanego przez konsumentéw. Badania potwierdzajg w sposéb wyrazny, iz wzrost
popularnosci postaw etnocentrycznych nastepuje w momencie poczucia zagrozenia,
jakie powodowane jest przez import débr zagranicznych [Sharma, Shimp, Shin 1995].
W takiej sytuacji konsumenci zaczynaja odczuwac odpowiedzialnos¢ za gospodarke
swego panstwa, co prowadzi do tego, iz przy identycznej jakosci débr sa oni czesto
gotowi zapfaci¢ wiecej za dobra krajowe [Wall, Heslop 1986].

Cechy wspdlne etnocentryzmu konsumenckiego i family
business

Jako podsumowanie powyzszego zestawienia koncepcji przedsiebiorczosci rodzinnej
oraz etnocentryzmu konsumenckiego nakresli¢ mozna zbiér licznych cech wspdlnych
obu zjawisk. Do najistotniejszych naleza:

- wilasna grupa jako centrum odniesienia;

- wyzszos$¢ wartosci wiasnej grupy spotecznej;

+ wyzszos$¢ wartosci kolektywnych (dobra wspélnego) nad indywidualistycznym ma-

terializmem;

- zaufanie jako czynnik wyboru produktéw i ustug przez konsumentoéw;

- tradycjonalizm kulturowy jako podstawa istnienia obu zjawisk;

- dodatnia korelacja miedzy kolektywizmem spoteczeristwa a potrzeganiem etnocen-

tryzmu i rodzinnosci;

- kierowanie sie przez konsumentéw uproszczeniami przy wyborze nowego produktu;

- doswiadczenia i emocje jako rozszerzenie ,rdzenia produktu”;

« trudnosci z komunikacja analizowanej cechy;

« problemy z definiowaniem ,rodzinnosci” firmy oraz ,krajowosci” produktu;

« bliski zwiazek firmy z lokalng lub regionalna spotecznoscia;

« lepsza znajomos¢ lokalnego lub krajowego rynku;
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« etnocentryzm i rodzinno$¢ jako sposéb wyrazenia potrzeby przynaleznosci;

« poczucie moralnej poprawnosci zakupu produktu — identyfikowanie sie konsumen-
téw z wartosciami, jakimi sg rodzina oraz mito$¢ do ojczyzny;

. przetrwanie grupy spotecznej lub firmy jako nadrzedny cel dziatalnosci.

Implikacje spoteczno-gospodarcze wspoélistnienia i rozwoju
etnocentryzmu konsumenckiego oraz przedsiebiorczosci
rodzinnej

Pierwszym — i w ujeciu szerokim najwazniejszym — pozytywnym skutkiem wspotwyste-
powania i rozwoju przedsiebiorczosci rodzinnej i etnocentryzmu gospodarczego (w tym
konsumenckiego) jest stabilizowanie rozwoju regionalnego i lokalnego [Romanowski
2013]. Przedsiebiorstwa, ktére w sposéb rzeczywisty zwigzane sg z konkretng rodzing lub
identyfikuja sie w sposdb bezposredni z konkretnym panstwem, stanowig mocny impuls
rozwojowy lokalnej oraz krajowej gospodarki. Ich dziatania sa znacznie blizej zwigzane
z lokalnym rynkiem pracy, rynkami zbytu oraz wspéttworza lokalna sie¢ produkcyjna.

Powyzsza konstatacja, uzyta w strategii marketingowej, moze by¢ istotng przewa-
ga konkurencyjna, szczegdlnie w przypadku firm, ktére komunikowa¢ beda zaréwno
Lrodzinnos¢” firmy, jak i bliski zwiazek historyczny i organizacyjny z danym regionem.
Przez konsumentéw taki komunikat odbierany bedzie bowiem w dwdéch kategoriach:
przywigzania do istotnych wartosci (patriotyzm lokalny oraz instytucja rodziny w ujeciu
pochodzenia firmy, jej tradycji i historii) oraz — czysto pragmatycznie — wsparcia finan-
sowego oraz ogdlnorozwojowego dla lokalnej spotecznosci. Mozna wiec stwierdzi¢, iz
bedzie to czynnik istotnie wzbogacajacy strategie odpowiedzialnosci spotecznej firmy
wobec najblizszego otoczenia, w ktérym funkcjonuje.

Kolejng wazng zaletg obu analizowanych cech konstytuujacych przedsiebiorstwa
jest bezpieczenstwo, jakie z ich produktami i ustugami wigze konsument. Firmy takie
s9 znacznie mocniej osadzone w lokalnych realiach, co sprawia, iz konsument nierzadko
osobiscie zna przedsiebiorce odpowiadajacego za proces produkcyjny lub przynajmniej
identyfikuje sie z wartosciami, jakie on wyznaje. Réwniez sam system wartosci, oparty
na trwatych fundamentach - rodzinie oraz ojczyznie - jest Zzrédtem postaw demokra-
tyzacyjnych, obywatelskich, opartych na partycypacyjnosci obywatelskiej, tolerancji,
samorzadnosci i budowie wiezi poziomych [Safin 2007; Chodubski 2015].

Jak zauwaza Figiel [2004] “etnocentryzm to naturalna konsekwencja przebytej
w dziecinstwie socjalizacji”, korzystnej przy nauce pozycjonowania sie przy uzyciu kon-
kretnych kodéw zachowan spotecznych we wtasnej grupie, co z kolei prowadzi do tego,
ze jednostka angazuje sie w dziatalnos¢, nie skupiajac sie jedynie na indywidualnych
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potrzebach. Analogiczna cecha - dbatos¢ o dobro rodziny - przypisywana jest rodzi-
nom zarzadzajacym przedsiebiorstwami rodzinnymi. Niezwykle istotna jest tu zatem
umiejetnos¢ oderwania sie od egoistycznych - czysto materialnych - pobudek, ktére
zastepowane s przez wyzsze dobro wspdlne.

Koncepcja wyzszego dobra wspdlnego jest natomiast fundamentem tworzenia
i rozwoju kapitatu spotecznego [Vanin 2013] oraz kapitatu moralnego [Zieba 1997]. Oba
pojecia stanowia za$ immanentng czes¢ sktadowa procesu budowania oraz osadzania
w realiach rynkowych moralnego kapitalizmu [Dotegowski 20151, ktéry wydaje sie do-
celowa konstrukcja systemu gospodarczego, w ktérym — przy zachowaniu praw nie-
zbywalnych i podstawowych, takich jak wolno$¢ i wtasnos¢ — wyzsza wage przywiazuje
sie do wartosci wyabstrahowanych z czysto materialnego i utylitarnego pojmowania
proceséw gospodarowania. Przedsiebiorstwa, w ktérych dziataniu przenikaja sie istota
instytucji rodziny oraz panstwa, niewatpliwie spetniaja kryterium, pozwalajace im by¢
postrzeganymi jako urzeczywistnienie powyzszej koncepdji.

Tylko przyjecie takiej perspektywy sprawia natomiast, ze spoteczeiAstwo moze
sie z czasem wcigz rozwija¢ — zarbwno w ujeciu czysto spotecznym, jak i gospodar-
czym [Murdock 1931; Tajfel 1978; Tajfel 1981]. Podazanie bowiem za wszechobecnym
kultem mtodosci, opartym na indywidualizmie, mobilnosci, materializmie i dazeniu
do osiaggniecia sukcesu za wszelka cene, sprawia, ze mtodzi ludzie sg coraz bardziej
wyobcowani, nastepuje dezintegracja relacji miedzypokoleniowych, co w dtugim okre-
sie prowadzi do wymierania wspélnot i anonimizacji uczestnikdéw zycia spoteczno-go-
spodarczego [Chodubski 2015].

Zakonczenie

Podsumowujac, istota etnocentryzmu konsumenckiego ma wiele wspdlnego z idea
przedsiebiorczosci rodzinnej. Zasadza sie przede wszystkim na zatozeniu, ze zaréwno
w wymiarze spotecznym, jak i gospodarczym istniejg wartosci, bedace znacznie trwal-
szym i pewniejszym materiatem do tworzenia stabilnego i poprawnie funkcjonujacego
spoteczenstwa. Rodzina, jako podstawowa i pierwotna jednostka spoteczna, jest za$
najwazniejsza czescia sktadowa panstwowosci, z ktdrej wywodzg sie wszystkie systemy
gospodarcze.

W skali mikro — analizujac potrzeby pojedynczego przedsiebiorstwa - zaréwno ,ro-
dzinnos$¢”, jak i ,rodzimos¢” produktéw moze by¢ argumentem nie tylko ku wyborowi
konkretnego produktu, ale réwniez decyzji o zaptaceniu wyzszej ceny przez konsumen-
ta za produkt, ktéry niesie za soba jedng z tych wartosci. Wskazane jest zatem zwrdcenie
uwagi na mozliwosci promocji oraz na pozytywny odbidr obu powyzszych cech, gdyz
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znajomos¢ preferencji konsumenckich moze by¢ uzyteczna dla konstruowania oferty
rynkowej i poszczegdlnych kampanii promocyjnych, wyboru parnstwa importu dobra
niedostepnego na rodzimym rynku lub — co najwazniejsze w dobie powszechnej globa-
lizacji — tworzenia strategii marketingowej i wyboru nowych rynkéw, na ktérych rozwi-
jac sie bedzie przedsiebiorstwo [Sharma, Shimp, Shin 1995].

Zaréwno przedsiebiorczos¢ rodzinna, jak i etnocentryzm konsumencki sg przedmio-
tem coraz szerszego zainteresowania badaczy polskich i zagranicznych. Trudno jest jed-
nak znalez¢ w literaturze przedmiotu publikacje, ktére wskazywatyby na podobienstwa
miedzy oboma zagadnieniami oraz implikacje, jakie ich potagczenie mogtoby powodo-
wac dla rozwoju $wiatowej gospodarki.

W zwiazku z powyzszym, wysoce wskazane bytoby ujecie w programie badaw-
czym wzajemnego oddziatywania ,rodzinnosci” oraz ,rodzimosci”, a takze wptywu
obu koncepcji na spoteczng i gospodarcza sfere funkcjonowania panstw. Taki pro-
gram badawczy mégtby z jednej strony w istotny sposéb przyczynic sie do wypraco-
wania modelu prawdziwie zrbwnowazonej gospodarki, z drugiej zas zwréci¢ uwage
przedsiebiorcéw na istotno$¢ posiadania, aplikacji i komunikacji wartosci w codzien-
nym zarzadzaniu firma.
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