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Abstrakt

Glownym celem artykutu jest identyfikacja percepcji rodzinnosci firm rodzinnych w branzy
restauracyjnej w oczach klientow. Dodatkowym celem jest ocena poszczegdlnych kanatow

komunikowania rodzinnos$ci dostgpnych dla rodzinnych restauracji.

Przeprowadzono badanie ankietowe przy wykorzystaniu narz¢dzia badawczego w formie
ankiety internetowej (CAWI). W badaniu udziat wzieto 133 respondentéw, dobranych
w sposob celowy. Kwestionariusz ankiety zostat udostgpniony na grupach spoteczno$ciowych
poswieconych tematyce gastronomii. Do analizy statystycznej wykorzystano finalnie 132

poprawnie wypelnione kwestionariusze.

Wyniki badania wskazuja warto$ci kojarzone przez badanych z rodzinno$cig restauracji
prowadzonych przez rodziny, a takze odczuwane wartosci dodane przy korzystaniu z ich ustug.
Dodatkowo wyniki badania pokazujg preferowane przez uczestnikow badania kanaly

komunikowania rodzinnos$ci dostepne dla rodzinnych restauracji.
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Nielosowy sposob doboru respondentow do proby w przeprowadzonym badaniu powoduje, ze
wynikow badania nie mozna traktowac jako reprezentatywnych. Na znieksztalcenie wynikow

badania mogta rowniez wptyna¢ przewaga osob w wieku 18-26 lat, uczestniczacych w badaniu.

Whioski z badania mogg okazac¢ si¢ przydatne dla wtascicieli rodzinnych restauracji, chcacych
podkresla¢ i promowaé rodzinno$¢ swoich przedsigbiorstw. Dodatkowo otrzymane wyniki
badan mogg stanowi¢ inspiracj¢ dla innych badaczy, zainteresowanych eksploracja fenomenu

rodzinnos$ci firm rodzinnych. .

W literaturze przedmiotu odnalez¢é mozna wiele opracowan dotykajacych tematu wizerunku
rodzinnych przedsigbiorstw. Brakuje jednak zrédet odnoszacych si¢ bezposrednio do
postrzegania rodzinno$ci w branzy gastronomicznej. Intencjg tego artykutu jest wypetnienie

istniejgcej w tym zakresie luki badawcze;.

Stowa kluczowe: rodzinno$¢, firma rodzinna, branza restauracyjna, kanaty komunikacji,

wizerunek

The familiness of a family business in the restaurant industry from the customer’s
perspective

Abstract

The main objective of the article is to learn how customers perceive the family nature of family
businesses in the restaurant industry. An additional purpose is to assess the available for family

restaurants individual channels of communicating familiness.

A questionnaire survey was carried out using a research tool in the form of an internet survey.
133 respondents, selected for the sample in a non-random manner, took part in the study. The
survey questionnaire was made available on social groups dedicated to gastronomy. Finally,

132 completed questionnaires were used for statistical analysis.

The results of the study indicate the values associated by the respondents with the family nature
of restaurants run by families, as well as the motives for feeling additional value when using
their services. In addition, the results of the study show the channels of communicating the

familiness preferred by the participants of the study, available for family restaurants.
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Due to the non-random selection of respondents to the sample in the conducted survey, the
survey results cannot be treated as representative. The predominance of people aged 18-26

participating in the study could also have influenced the distortion of the study results.

The conclusions from the study may be useful for family restaurant owners, who want to
emphasize and promote the family nature of their businesses. In addition, the obtained research
results may inspire other researchers interested in exploring the phenomenon of family

business.

In the literature on the subject, can be found many studies on the subject of the image of
family businesses. However, there are no sources that directly refer to the perception of
family nature in the restaurant industry. The intention of this article is to fill the research gap

in this field.

Keywords: familiness, family business, restaurant industry, communication channels, image

1. Wprowadzenie

Rodzinno$¢ (ang. familiness) firm rodzinnych, jako element odrézniajacy firmy rodzinne od
tych nierodzinnych, stata si¢ obiektem wielu badah naukowych (Habbershon i Williams, 1999;
Chua, Chrisman 1 Sharma, 2003; Zachary, 2011 Chirico, Nordqvist i Sharma, 2014;).
Rodzinno$¢ mozemy definiowa¢ jako unikalny zestaw cech firmy rodzinnej, powstatych
w wyniku wzajemnego oddziatywania i zacierania si¢ granic migdzy rodzing a biznesem
(Wilson i Tonner, 2020). Jest swego rodzaju atrybut, ktéry pozwala wyr6zni¢ firm¢ rodzinng
od innych uczestnikow rynku (Socik, 2012). Warto si¢ zatem zastanowi¢, jak rodzinnos$¢ firmy
rodzinnej wplywa na jej wizerunek, tj. obraz organizacji w umystach odbiorcéw (Witczak,

2013), a co za tym idzie, czy moze ona by¢ zrédtem przewagi konkurencyjne;.

W niniejszym artykule uwaga zostanie skupiona na postrzeganiu przez klientoéw rodzinnos$ci
firm rodzinnych z branzy restauracyjnej. W literaturze przedmiotu mozna odnalezé wiele
badan, dotyczacych wizerunku firm rodzinnych (Socik, 2012; Astrachan i Astrachan, 2015;
Hadrys$-Nowak, Lewandowska i Wigcek-Janka, 2017). Prowadzone byly réwniez badania pt.
Polacy o firmach rodzinnych, ktorych celem byto poznanie opinii Polakéw 1 ich postrzegania

firm rodzinnych. Z badan tych wynika, ze firmy rodzinne sg m.in. kojarzone z takimi

DOI: 10.7206/978-83-66502-07-9.top3 58


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0

Zeszyt 12 Programu Top 15, rok 2021

© 2021 Author. This is an open access article distributed under the Creative Commons BY 4.0 license
(https://creativecommons.org/licenses/by/4.0

warto$ciami jak uczciwos¢, jako$¢ czy zaufanie (Polacy o firmach rodzinnych, 2018). W
dotychczasowej wiedzy brakuje jednak danych dotykajacych bezposrednio tematu postrzegania
rodzinno$ci firm rodzinnych w branzy restauracyjnej. Celem autora tego artykulu jest
wypekienie luki badawczej 1 identyfikacja percepcji rodzinnosci firm rodzinnych w branzy
restauracyjnej w oczach klientow. Dodatkowym celem jest ocena poszczegdlnych kanatow
komunikowania rodzinnosci dost¢gpnych dla rodzinnych restauracji. Autor przeprowadzit
badanie ilosciowe w formie ankiety internetowej (CAWI), w ktorym wzieto udziat 133

respondentow.

W pierwszej czesci artykutu przyblizona zostanie definicja firmy rodzinnej, a takze zostanie
okreslone znaczenie firm rodzinnych w branzy restauracyjnej. Nastepna cze$¢ dotyczy¢ bedzie
rodzinnosci firmy rodzinnej, z uwzglednieniem wynikajacych z niej szans i1 zagrozen dla
przedsigbiorstwa. W kolejnym rozdziale uwaga zostanie skupiona na wizerunku firm
rodzinnych 1 postrzeganiu ich rodzinnos$ci przez klientow. Ostatni rozdziat czesci teoretycznej
bedzie dotyczyt tematyki komunikacji marketingowej, wraz ze wskazaniem potencjalnych
kanatéw komunikowania rodzinnosci przez restauracje. Cz¢$¢ badawcza rozpoczyna si¢ od
punktu prezentujacego zatozenia przeprowadzonych badan. Nastepnie zaprezentowane zostang

wyniki badania, ktore postuza do dyskus;ji 1 sformutowania ostatecznych wnioskow.
2. Firmy rodzinne w branzy restauracyjnej

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele prob zdefiniowania firmy rodzinnej (Niedbata,
2002). Tym, co decyduje o trudnosci znalezienia jednej podstawowej definicji firm rodzinnych,
jest ich heterogeniczno$¢ (Tonner i Wilson, 2020). Firmy rodzinne potrafia w diametralny
sposob r6zni¢ si¢ miedzy soba wielkoscia, forma prawng, stylem zarzadzania czy strukturg
wlasno$ci. Kryteriami, ktore sg kluczowe w okresleniu, czy dana firma jest rodzinna, sa:
wlasno$¢, zarzadzanie 1 transfer miedzypokoleniowy (Davis,1983: Ward, 1987) Z perspektywy
pierwszego kryterium firma rodzinng jest zatem przedsigbiorstwo, ktorego wickszo$¢ udziatlow
spoczywa w rekach jednej rodziny. Kolejnym aspektem bedzie uczestnictwo cztonkdéw rodziny
w zarzadzaniu i ich bezposredni wptyw na kierunek rozwoju firmy (Davis, 1983). Sukcesja
1 oddanie wtasnosci w przedsigbiorstwie nastepnym pokoleniom jest kryterium, ktore cechuje

starsze, wieloletnie przedsigbiorstwa rodzinne. Na potrzeby tego artykutu uzyte zostanie
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kryterium witasno$ci. Dodatkowo nalezy zwroci¢ uwage na swiadomos$¢ 1 subiektywne uznanie
firmy rodzinnej za rodzinng przez jej wlasciciela (Sten, 2006 za Wectawski i Zukowska, 2019).
Takie podejscie wynika z ukierunkowania tego artykutlu na perspektywe klienta, a co za tym
idzie, zbadane zostanie jedynie postrzeganie firm rodzinnych, ktore w jaki$ sposob swoja
rodzinno$¢ komunikuja na zewnatrz organizacji. Jak pokazujg badania, firmy rodzinne
stanowig wigkszo$¢ przedsigbiorstw dzialajacych na polskim rynku (Blikle, 2014;
Kowalewska, 2009) Przewaga liczbowa podmiotéw rodzinnych nad innymi, wzmocniona
obecnoscia firm rodzinnych w praktycznie kazdej branzy gospodarczej, $wiadczy o kluczowym

znaczeniu firm rodzinnych dla polskiej gospodarki (Blikle, 2014)

W artykule, jak juz sygnalizowano powyzej, uwaga zostanie skupiona na przedsi¢biorstwach
rodzinnych dziatajagcych w branzy restauracyjnej. Restauracje naleza do szeroko pojetej branzy
gastronomicznej, ktéra jest odpowiedzialna za zaspokajanie potrzeb zywieniowych
konsumentow, poprzez sprzedaz potraw i stwarzanie warunkow do ich skonsumowania (Kiezel
2018). Nie mozna jednak zapomina¢ o dodatkowych funkcjach lokali gastronomicznych. Sa
one czesto nie tylko miejscem spozywania potraw, ale tez zaspokajajg potrzeby zwigzane
z zagospodarowaniem czasu wolnego (Gheribi 2015). Restauracje staty si¢ miejscem spotkan

towarzyskich, imprez kulturalnych czy miejscem celebracji, $wigtowania.

Rozw@j catej branzy gastronomicznej wptywa rowniez na rozwoj lokalnej gospodarki miast,
czy regionow (Gheribi, 2015). Czgsto to wlasnie uslugi gastronomiczne decydujg o ich
atrakcyjnosci turystycznej. Klientow restauracji mozna zatem podzieli¢ na stalych (najczesciej
mieszkajacych w poblizu lokalu danej restauracji) i1 tych, ktoérzy korzystaja z ustug danej

restauracji w sposob jednorazowy.

Firmy rodzinne stanowia duza cze$¢ podmiotéw dzialajacych w branzy gastronomicznej,
tworzac okoto polowe rynku restauracyjnego (Chrastina, Fulara i Kierzkowski, 2010, s. 27; za
Gheribi, 2015). W branzy HoReCa mozna wyr6ézni¢ wieloletnie przedsigbiorstwa rodzinne,
nalezace do najbardziej rozpoznawalnych marek rodzinnych w Polsce, takie jak Grycan czy
Blikle (Polacy o firmach rodzinnych, 2017). Duza cze$¢ firm rodzinnych, dziatajacych na rynku
restauracyjnym, stanowia jednak nowo powstate, jednopokoleniowe przedsigbiorstwa (Gheribi,

2015)

3. Zjawisko rodzinnosci firmy rodzinnej w oczach klientow
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Zjawisko rodzinnos$ci (ang. familiness) firmy rodzinnej nalezy rozumie¢ jako zestaw cech,
wynikajacych z przenikania si¢ emocjonalnos$ci i racjonalno$ci wewnatrz rodzinnego
przedsiebiorstwa (Wilson 1 Tonner, 2020). Unikalna kombinacja tozsamoS$ci organizacyjnej
1 rodzinnej jest tym, co odrdznia firme rodzinng od kazdego innego podmiotu na rynku (Beck,
Priigl 1 Walter, 2020). Pozytywny wizerunek firmy rodzinnej moze by¢ zatem przewaga
konkurencyjna, wzmacniajac komunikowanie jakosci produktow czy ustug oferowanych przez
przedsiebiorstwo (Debski, 2017). Czynnik rodzinny wplywa na wizerunek firmy, czynigc go
bardziej ,ludzkim” czy ,swojskim”. Wigksza cze$¢ firm rodzinnych nie ma jednak
$swiadomosci swojej rodzinnosci badz nie przywigzuje do niej wigkszej uwagi. Dodatkowo
wiele przedsiebiorstw rodzinnych nie angazuje si¢ w wystarczajacy sposob w dzialania
marketingowe (Socik, 2012). Z analizy mikroprzedsiebiorstw turystycznych §wiadczacych
ustugi noclegowe, wynika, iz bardzo czesto nie decydujg si¢ one na ,,ujawnienie” swojego
rodzinnego charakteru. W ich ofertach w wigkszosci podkreslano elementy materialne,
wplywajace na podniesienie jakosci ustugi. Co ciekawe, to osoba wtasciciela byta najczesciej
wyroznianym czynnikiem przy rekomendowaniu ushug danej firmy przez klientow

(Debski, 2017).

Z drugiej strony istnieja firmy rodzinne, ktére komunikuja i podkreslaja swoja rodzinno$¢. Jako
przyktad mozna poda¢ jeden =z najwigkszych miedzynarodowych koncerndow-
Johnson&Johnson, ktory na kazdym swoim opakowaniu umieszcza hasto: ,,From our family to

yours” (od naszej rodziny dla waszej) (Hadry$-Nowak, Lewandowska i Wiecek-Janka, 2017).

Z badan M. Carrigan i J. Buckley (2008) wynika, ze marka przedsigbiorstwa rodzinnego jest
taczona w oczach konsumentow z takimi cechami jak uczciwos$¢, zaufanie czy
odpowiedzialnos¢. Wynikiem tego jest przekonanie o specjalnym traktowaniu klientow przez
firmg¢ rodzinng. W zamian badani respondenci wyrazali sktonno$¢ do zaplacenia nawet wyzszej

ceny za produkt. (Bucklay i Carrigan, 2008).

Tym, co dodatkowo wyrdznia firmy rodzinne jest sama osoba zalozyciela 1 wyznawane idee
zatozycielskie, ktére tworza tozsamos$¢ firmy rodzinnej i moga by¢ czynnikiem dalszego
rozwoju (Blomback i Brunning, 2009). Tozsamo$¢ firmy oparta na jej historii niewatpliwie
czyni przedsigbiorstwo unikalnym, jednakze moze by¢ rowniez przyczyng stagnacji (Socik,

2012). Wyniki badan Krappe’a, Goutasa 1 Von Schlippe’a (2011) potwierdzaja istnienie
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negatywnych skojarzen firm rodzinnych, w postaci firm o niskiej konkurencyjnosci

1 hierarchicznej strukturze (Goutas, Krappe i Von Schlippe,2011 za Socik, 2012).

Rodzinno$¢ firmy oparta na historii i dziedzictwie moze roéwniez wptywac na swego rodzaju
,zaszufladkowanie” biznesu, co przektada si¢ na powstawanie barier rozwoju. W takim
przypadku utrudnione moze zosta¢ wprowadzenie nowych produktow na rynek, wchodzenie

na nowe rynki czy zmiana profilu dziatalnosci firmy rodzinnej (Nalazek, 2012).

Podsumowujac, nie wszystkie firmy rodzinne sg §wiadome swojej rodzinnosci badz decyduja
si¢ na ukrywanie tego faktu. Te firmy, ktére komunikujg swoja rodzinno§¢ mogg liczy¢ na
pozytywny odbior wizerunku firmy rodzinnej przez klientow (Bucklay i Carrigan, 2008). Laczy
si¢ to z postrzeganiem firm rodzinnych jako uczciwe i1 godne zaufania. Z drugiej strony firmy
rodzinne moga by¢ kojarzone jako niekonkurencyjne i zacofane, a sama rodzinno$¢ moze
przyczyni¢ si¢ do stagnacji biznesu i powstania barier rozwoju. (Goutas, Krappe i Von

Schlippe, 2011, Nalazek, 2012).
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4. Postrzeganie firm rodzinnych
Firmy rodzinne stanowig wigkszo$¢ podmiotéw dzialajacych na ogdélnos§wiatowym rynku
(Astrachan i1 Shanker, 2003). Ich ogromne znaczenie i wptyw na gospodarke powoduja, ze sa
one czescig zycia praktycznie kazdego z nas. Nastepstwem tego jest wyksztatcenie si¢ pewnych
przekonan czy stereotypow na temat firm prowadzonych przez rodziny. W niektérych
panstwach §wiata firmy rodzinne stanowig wrgcz nieodzowny element kultury, cechujacej dany
narod. W Niemczech firmy rodzinne traktowane s jako swego rodzaju ostoja tradycyjnych
wartosci. Sg one kojarzone ze stabilnoscig i solidnos$cia, czyli z cechami charakterystycznymi
dla niemieckiej gospodarki (Bernat, 2012). Jak wynika z badan pt.: Polacy o firmach
rodzinnych (2017 1 2018), firmy rodzinne w Polsce utozsamiane sg z takimi warto§ciami jak:
wysoka jakos¢, uczciwo$é, tradycja czy solidnosé. Jak sie okazuje, rowniez sami wlasciciele
firm rodzinnych cieszg si¢ w Polsce wigkszym zaufaniem niz na przyktad ksieza, urzednicy
panstwowi czy adwokaci (Polacy o firmach rodzinnych, 2017). Z badan wynika rowniez, ze
osoby prowadzace biznes rodzinny kojarzone sg przede wszystkim z takimi cechami jak
pracowitos¢, uczciwosé, zaradno$¢ czy kreatywnosé. Kluczowym dla firm rodzinnych
wnioskiem z badan Polacy o firmach rodzinnych wydaje si¢ zaobserwowanie tendencji, ze
Polacy sg coraz bardziej chetni do zaptaty wigkszej kwoty za produkt firmy rodzinnej niz
produkt firmy nierodzinnej (37% badanych). Firmy rodzinne s3 wigzane ze swego rodzaju
przekonaniem, ze sam wiasciciel osobiscie pilnuje jakosci produktow. Waznym aspektem dla
kupujacych jest rowniez pewnos¢, ze produkty firm rodzinnych pochodza z Polski. Z raportu
wynika réwniez, ze dla ponad potowy Polakow fakt rodzinnosci firmy ma dodatkowe znaczenie

przy udzielaniu rekomendacji rodzinie czy znajomym (Polacy o firmach rodzinnych, 2017).

Rodzinne wartosci biznesu, nastawienie na dlugoterminowe przetrwanie 1 pragnienie
przekazania przedsigbiorstwa kolejnym pokoleniom, moga wptywac na obraz spotecznie
odpowiedzialnych firm rodzinnych. Szczegélnie widoczne jest to w $rodowisku lokalnym

przedsiebiorstwa (Majerowska i Martyniuk, 2017).

Nieprawdziwe jednakze byloby stwierdzenie, iz firmy rodzinne kojarzone sg tylko 1 wylacznie
z pozytywnymi cechami. Firmy rodzinne 1aczone sa rowniez z nieelastycznoscia, zacofaniem,
niska konkurencyjno$cig czy stagnacja (Socik, 2012). Czgsto nie sg one takze pierwszym
wyborem potencjalnych pracownikoéw na rynku pracy. Utalentowani pracownicy obawiajg si¢

nepotyzmu przy obsadzaniu stanowisk kierowniczych wewnatrz organizacji (Miklaszewski,
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2017). Znane jest zjawisko istnienia ,,szklanego sufitu”, ktory okresla barier¢ rozwoju dla
pracownikow pochodzacych spoza rodziny kontrolujacej firme¢ (Niemczewska, 2012).
Wszystko to przektada si¢ na powstanie obrazu mato profesjonalnej, hierarchicznej organizacji.
Miedzy innymi wiasnie z tego powodu firmy rodzinne sg cz¢sto postrzegane w rdzny sposob,
w zaleznosci od ich wielkosci. Najkorzystniej oceniane s3 kompetencje duzych,
konkurencyjnych  przedsiebiorstw rodzinnych. Na ich wizerunek sktada si¢ nie tylko
udowodniona umiej¢tnos¢ rozwoju, ale 1 Ilaczenie konkurencyjnosci z wyznawang
odpowiedzialno$cig spoleczng. Mniejsze firmy s3 natomiast postrzegane czesto jako Zle
zarzadzane 1 niechetne do zmian, co wplywa negatywnie na ich wizerunek, pomimo

wyznawania bliskich dla odbiorcéw wartosci (Socik, 2012).

Wyniki badan dotyczacych wizerunku firm rodzinnych naktaniajg do refleksji nad
uzyteczno$cig komunikowania rodzinnos$ci przez restauracje prowadzone przez rodzing
wlascicieli. Z pewnoscig mozna stwierdzi¢, ze rodzinna tozsamo$¢ firmy moze by¢ kluczowa
dla restauracji przewaga konkurencyjng 1 sposobem wyrdznienia si¢ na rynku
gastronomicznym. Wydaje si¢ rOwniez, ze branza gastronomiczna jest idealnym rynkiem do
komunikowania rodzinnos$ci. Przemawiaja za tym przekazywane wartosci z pokolenia na
pokolenie, tradycje i szczeg6lna dbalo$¢ o jako$¢ produktow i obstugi. Sa to aspekty, ktore
moga sprzyjac¢ kojarzeniu lokalu gastronomicznego z wtasnym domem i positkami w gronie
najblizszych. Taki obraz w glowie klienta moze skutkowa¢ swego rodzaju identyfikowaniem
si¢ z danym miejscem, co powinno z kolei wptywac na che¢ wielokrotnego korzystania z ustug
restauracji. Komunikujac rodzinno$¢ nie mozna jednak zapominac o dziataniach stuzacych do

niwelowania obrazu stabo zarzadzanej i niekonkurencyjnej organizacji (Kempa, 2017).

5. Kanaly i sposoby komunikowania rodzinnos$ci przez firmy rodzinne w branzy

restauracyjnej

Uniwersalna definicja komunikacji okresla ja jako ,,proces porozumiewania si¢ jednostek, grup
lub instytucji, ktérego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami czy
ideami, a proces ten odbywa si¢ na r6znych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkow
1 wywotuje okres$lone skutki” (Dobek-Ostrowska, 2002 za: Pluta-Olearnik, 2018, s. 125). Do
przekazywania informacji o firmie, a takze jej produktach i ustugach stuzy komunikacja
marketingowa (Garbarski, 2011). Celem prowadzonej komunikacji marketingowej moze by¢

wywieranie wptywu na wizerunek, tj. obraz danej organizacji w umystach innych uczestnikow
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rynku (Witczak, 2013). Komunikacja marketingowa odbywa si¢ poprzez posrednictwo
kanatéw komunikacji, ktore mozna podzieli¢ na trzy podstawowe kategorie, czyli media,
miejsca 1 ludzie (Garbarski, 2011). Kluczowy wydaje si¢ wybdr odpowiednich kanatow
komunikacji wizerunku firmy, gdyz posiadajg one rozne cechy i sg rdéznie postrzegane przez
odbiorcow. Media charakteryzuja si¢ masowym sposobem przekazu informacji. Do takich
srodkoéw masowego przekazu zaliczamy internet, telewizje¢, radio czy pras¢. Miejsca odnosza
si¢ najczesciej do miejsca sprzedazy, badz pewnej przestrzeni wykorzystanej do celow
komunikacyjnych (billboardy, sterowce reklamowe, a nawet cate budynki czy stadiony).
Ludzie natomiast przekazuja informacje¢ w kontakcie bezposrednim, tworzac najbardziej

zindywidualizowany kanat komunikacji marketingowej (Garbarski, 2011).

Z perspektywy firm rodzinnych nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na wykorzystanie
komunikacji marketingowej w celu uwydatnienia rodzinnosci. W przypadku komunikowania
rodzinno$ci pozadanym dziataniem jest podkreslenie rodzinnej tozsamo$ci podmiotu.
Tozsamos$¢ organizacji nalezy postrzega¢ jako swego rodzaju pozadang przez nadawce wizje
odbioru marki przez odbiorce (Socik, 2012). Komunikacja rodzinno$ci powinna zatem polegad
na tworzeniu wizerunku firmy, ktéry odbiorcom kojarzy¢ si¢ bedzie z cechami, warto$ciami
typowo rodzinnymi. Nie mozna jednak zapomina¢ o uzytecznosci produktow dla klienta. Z tego
powodu firmy rodzinne powinny podkresla¢ nie tylko swoja solidnos¢, uczciwosé, tradycje,
lecz takze wysoka jako§¢ wuslugi i1 jakosci produktu (Hadry$-Nowak, Lewandowska

1 Wiecek Janka, 2017).

W komunikacji marketingowej kluczowe znaczenie ma sposob przekazywania informacji.
W przypadku komunikowania rodzinno$ci przytoczy¢ mozna ponizsze Sposoby jej

przekazywania (Astrachan i Astrachan, 2015):

e podkreslanie historii i dziedzictwa firmy rodzinne;j,
e laczenie tradycji firmy rodzinnej z innowacyjnoscia,

e ukazanie warto$ci i odpowiedzialnosci, ktorymi kieruje si¢ firma rodzinna

W praktyce jednak mozna zauwazy¢, ze firmy rodzinne najcze¢sciej decyduja si¢ na kombinacje
trzech wymienionych wyzej strategii (Astrachan i Astrachan, 2015). Za przyktad mozna poda¢
firme cukierniczg Grycan. Jest to jedna z najbardziej rozpoznawalnych marek rodzinnych w

Polsce (Polacy o firmach rodzinnych, 2017). Na stronie internetowej przedsigbiorstwa mozna
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znalez¢ odwotania do wszystkich trzech metod wyrazania rodzinnosci. W zaktadce ,,0 nas”
widoczne sg fotografie rodzinne, podkreslajace rodzinny charakter firmy. Ponadto znalez¢
mozna wzmianki o przekazywaniu receptur z pokolenia na pokolenie i o opracowywaniu
nowych smakéw w gronie rodzinnym. O taczeniu tradycji z innowacyjnoscig swiadczy zdanie:
,»W naszej fabryce rzemie$lniczym metodom towarzysza nowoczesne techniki produkcji”.

Podkresla si¢ réwniez staranno$¢ o jako$¢ sktadnikéw z ktorych wytwarzane sg lody, czy

rzemie$lniczy sposob obrobki produktow (https://grycan.pl/o-nas/).

Jak juz sygnalizowano, istotnym czynnikiem komunikacji marketingowej sg wykorzystywane
kanaty komunikacji. W tabeli 1 zaprezentowano potencjalne drogi komunikacji, dostepne dla
rodzinnych firm restauracyjnych. Zostaly one podzielone wedtug podstawowych kategorii

kanaléw komunikacyjnych, czyli na media, miejsca i ludzi (Garbarski, 2011).

Tabela 1 Potencjalne kanaty komunikacji rodzinnosci restauracji prowadzonych przez rodziny

Potencjalne kanaty komunikacji rodzinnos$ci restauracji prowadzonych przez rodziny
Media Miejsca Ludzie

e Podkres$lanie e Rodzinna nazwa e Relacje rodzinne
rodzinnosci na restauracji migdzy
stronie internetowej 1 e Rodzinne nazwy pracownikami
w mediach potraw restauracji
spotecznosciowych e Przedstawienie * Sponsoring i

e Opowiadanie o historii 1 zdjg¢ wspieranie lokalnej
rodzinnosci w rodziny w karcie dan spofecznosci
lokalnych mediach
(TV, prasa, radio)

Zrédto: opracowanie wtasne.

Poczawszy od mediow, patrzac na przyklad firmy Grycan, mozna przypuszczaé, ze strona
internetowa czy media spotecznosciowe przedsigbiorstwa moga by¢ idealnym narzedziem
komunikowania rodzinnosci. Potencjalnym kanatlem wydaje si¢ rowniez kontakt z lokalnymi
mediami i opowiadanie o historii rodziny, tradycjach, osobie wlasciciela (Ignatowski, 2015).
Ciekawym sposobem komunikowania rodzinnosci jest sama nazwa restauracji, konkretnego

dania czy przedstawienie historii 1 zdj¢¢ rodziny w karcie dan. Celem takich dziatan jest
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stworzenie wizerunku firmy rodzinnej. (Grzegorczyk, 2005; Orfin-Tomaszewska i
Sidorkiewicz, 2019; Witczak, 2013). Ostatnig kategorig kanalow komunikacji sg ludzie. W tym
przypadku sposobem na komunikowanie rodzinno$ci moze by¢ wspieranie lokalnego
spoteczenstwa w ramach sponsoringu (Majerowska i Martyniuk, 2017). Biorac pod uwage
badania firm turystycznych (Dg¢bski, 2017), kolejnym sposobem komunikowania rodzinnosci
wydaje si¢ rowniez sama obecno$¢ rodziny, wlasciciela w restauracji, czy wyraznie zarysowane
relacje rodzinne migdzy pracujacymi w restauracji cztonkami rodziny. Bezpos$rednia styczno$¢
z rodzing moze dodatkowo wzmacnia¢ doswiadczenia klienta, wspierajac odbior jakosci ushugi
(D¢bski, 2017). Szanse na to daje osobisty kontakt z rodzing prowadzaca biznes, co moze
rowniez wplywa¢ na pewng personifikacje wizerunku przedsigbiorstwa, nadajac mu w ten

sposob bardziej wyrazistych cech (Polacy o firmach rodzinnych, 2018).

6. Metodyka badania

Gléwnym celem badania bylo pozyskanie wiedzy, jak klienci postrzegaja rodzinno$¢ firm
rodzinnych w branzy restauracyjnej. Dodatkowym celem byta ocena poszczegoélnych kanatow
komunikowania rodzinno$ci dost¢gpnych dla rodzinnych restauracji. Na potrzeby badania

sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Z jakimi cechami kojarzy si¢ rodzinno$¢ firm rodzinnych w branzy restauracyjne;j?

2. Jaka warto$¢ dodang buduje dla klientow rodzinnos¢ firmy przy korzystaniu z ustug
restauracyjnych?

3. W jaki sposob (uzywajac jakich kanaléw komunikacji) firmy rodzinne powinny
komunikowaé swoja rodzinno$¢ z perspektywy klienta branzy restauracyjne;?

4. Jak klienci branzy restauracyjnej oceniajg wykorzystanie przez firmy rodzinne ich

rodzinnosci w prowadzonej przez nie komunikacji marketingowe;j?

Do przeprowadzenia badania ilosciowego uzyto formy ankiety internetowej (CAWI). W tym
celu skonstruowany zostat kwestionariusz ankiety. W narzgdziu badawczym postuzono si¢
pytaniami jednokrotnego wyboru, wielokrotnego wyboru, z zastosowaniem zaréwno 5-
stopniowej skali Likerta, jak i z zastosowaniem skali porzadkowej. Kwestionariusz, ztozony z
12 pytan, zostal pierwotnie poddany badaniu pilotazowemu, co przetozyto si¢ na udoskonalenie
ostatecznej formy narzedzia badawczego. Ankieta zostala skonstruowana w taki sposéb, aby

kolejne pytania pojawiaty si¢ w zalezno$ci od odpowiedzi respondenta na pytania filtrujace.
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Dzigki temu udato si¢ ograniczy¢ odsetek nieprawidiowo oddanych odpowiedzi. Wynikiem

tego byla réwniez rdzna liczba odpowiedzi na poszczegodlne pytania.

Z powodu ograniczonych zasobow finansowych 1 czasowych niemozliwe bylo
przeprowadzenie badania z uzyciem losowego doboru proby. W wyniku tego zdecydowano si¢
na celowy sposob dobierania proby. Ograniczeniem badania jest zatem niewatpliwie brak
reprezentatywnej proby, co uniemozliwia wykorzystanie wynikdéw jako opisu cato$ci populacji.
Dodatkowo wykorzystanie samej formy sondazu diagnostycznego przektada si¢ powstanie
kolejnych ograniczen, takich jak mozliwa nietrafna interpretacja pytan przez respondenta czy
trudnos¢ przewidzenia indywidualnych réznic migdzy uczestnikami badania (Witaszek, 2007).
Otrzymane wyniki badania moga jednak okaza¢ si¢ przydatne dla wiascicieli restauracji

rodzinnych, szukajacych sposobdéw na efektywne komunikowanie rodzinnosci.

Ankieta zostala opublikowana na r6znych grupach spotecznosciowych na platformie Facebook.
Nalezaly do nich zaré6wno grupy poswiecone tematyce gastronomii, jak i grupy poswigcone
badaniom metodg sondazu diagnostycznego. Odpowiedzi zbierano w listopadzie 2020 roku. W
badaniu finalnie wziety udziatl 133 osoby, z ktorych wigkszos$¢ stanowity kobiety (52,3%).
Przewazajaca grupa wsrdd respondentow byly osoby w wieku 18-26 lat (44,7%), co mogto
wplyna¢ na znieksztalcenie wynikéw badania. 28,8% badanych stanowig osoby, ktérych
rodziny prowadzg biznesy rodzinne. Ze 133 ankiet jedna okazala si¢ nieprawidtowo
wypelniona. Do analizy statystycznej wykorzystano zatem 132  prawidlowo

wypetione kwestionariusze

7. Postrzeganie rodzinnosci restauracji rodzinnych przez klientow — wyniki badan

7.1. Cechy kojarzone z rodzinnoscia restauracji rodzinnych

Zdecydowanie najczg$ciej wskazywang przez badanych cechg, kojarzona z rodzinnoscig
restauracji rodzinnych, okazata si¢ tradycja (lacznie ponad 90% odpowiedzi twierdzacych).
Kolejnymi cechami, szczego6lnie kojarzonymi z rodzinnoscig restauracji dla respondentow,
okazaty si¢ odpowiedzialno$¢ 1 uczciwo$¢. Nieznacznie gorszy wynik w badaniu uzyskata
wyjatkowa atmosfera i wysoka jako$¢ obstugi. Najstabiej kojarzong przez badanych cecha,
z podanych w badaniu, okazata si¢ wysoka jako$¢ produktéw. Podkresli¢ jednak nalezy bardzo

male roznice migdzy kojarzeniem poszczegdlnych cech z rodzinno$cig przez badanych.
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Ponadto na uwage zasluguje bardzo maty odsetek ankietowanych, ktorzy nie utozsamiajg

rodzinnosci z podanymi cechami. W tym przypadku zadna z badanych cech nie uzyskata nawet

10% odpowiedzi wskazujacych na brak pozytywnych konotacji z rodzinnoscig restauracji.

Otrzymane wyniki zawarto w tabeli 2.

Tabela 2. Wyniki badania — Kojarzenie rodzinnosci restauracji rodzinnych z perspektywy klienta

Wysoka Wysoka | Uczciwos¢ | Tradycja | Odpowiedzialnos¢ | Wyjatkowa
jakosé jakosé atmosfera
produktéw | obstugi
Zdecydowanie 30% 33% 33% 62% 34% 34%
tak
Raczej tak 36% 39% 42% 31% 43% 39%
Ani tak, ani 30% 23% 19% 5% 21% 24%
nie
Raczej nie 3% 4% 5% 1% 2% 2%
Zdecydowanie 1% 1% 1% 1% 1% 1%
nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

7.2. Odczuwanie dodatkowej wartoSci

rodzinnych przez klientow

przy

korzystaniu z uslug restauracji

Rodzinno$¢ restauracji stanowila dodatkowg wartos¢ dla ponad potowy badanych (58%). Co

czwarty respondent odpowiedzial przeczaco i nie odczuwat dodatkowej wartosci przy

korzystaniu z ustug restauracji prowadzonych przez rodziny. Odpowiedzi ,,nie wiem” udzielito

17%. Wyniki zostaly przedstawione na rysunku 1.
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Rysunek 1. Wyniki badania — Odczuwanie dodatkowej wartosci przy korzystaniu z ustug restauracji prowadzonych przez
rodzine

Czy korzystanie z ustug restauracji
prowadzonych przez rodzine stanowi dla
Pani/Pana dodatkowg wartosc¢?

m Tak = Nie Nie wiem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci, ktorzy zadeklarowali odczuwanie dodatkowej wartosci, zostali nastepnie
poproszeni o wskazanie badz okreslenie maksymalnie dwoch odczuwanych przez nich
warto$ci. Dla prawie potowy z nich warto$cig jest poczucie wspierania lokalnych
przedsiebiorcow (47%). Kolejnymi najczg$ciej wskazywanymi wartosciami dodanymi byly
przekonanie o wysokiej jako$ci produktow 1 obstugi (36%) oraz mita atmosfera w restauracjach
prowadzonych przez rodziny (35%). Swiadomo$¢ tradycji i wielopokoleniowosci firmy
rodzinnej stanowi dodatkowa warto$¢ dla prawie co trzeciego badanego. 29% respondentéw
odczuwa dodatkowa warto$¢ wynikajaca z poczucia zaufania do firm rodzinnych. Najrzadziej
wskazywang warto$cig dodang jest przekonanie o uczciwo$ci wiasciciela firmy rodzinnej
(17%). Zestawienie odczuwanych dodatkowych warto$ci przy korzystaniu z ushug

restauracyjnych przez badanych, przedstawione zostato na rysunku 2.
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Rysunek 2. Wyniki badania — Dodatkowa wartosc przy korzystaniu z ustug restauracyjnych

Prosze okresli¢ jakg dodatkowg warto$é tworzy dla Pana/Pani
korzystanie z ustug restauracji prowadzonych przez rodzine

rodzinnej
Przekonanie o uczciwosci wtasciciela firmy rodzinnej | R 17%

Mita atmosfera panujgca w restauracji prowadzonej
przez rodzine

Przekonanie o wysokiej jakosci produktow i obstugi | IR 6%

I 35%

Poczucie zaufania do firm rodzinnych | NN 9%
Wspieranie lokalnych przedsiebiorcow [ NN £ 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dla ponad 40% badanych rodzinny charakter restauracji sprawia, ze byliby oni sktonni zaptacié¢
wiecej za ustuge takiej restauracji. Nieznacznie mniejsza liczba respondentow wyrazita
przeciwne zdanie. Na uwage zastuguje jednak réwnomierne rozlozenie odpowiedzi

respondentéw, widoczne na rysunku 3.

Rysunek 3. Wyniki badania — Sktonnos¢ zaptacenia wiecej za ustuge restauracji rodzinnej

Czy rodzinny charakter restauracji sprawia, ze mogtby Pan/Pani
zaptaci¢ wiecej za ustuge takiej restauracji, niz restauracji, ktora
nie jest prowadzona przez rodzine?

33%
35% 30%
30%
25%
20% 18%
0,

15% 5o 10%
10% -

0%

Zdecydowanie tak Raczej tak Nie wiem Raczej nie Zdecydowanie nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan..

Respondenci zostali rowniez zapytani, czy rodzinny charakter restauracji mogiby spowodowac,

ze byliby oni bardziej sktonni zarekomendowac restauracj¢ rodzinng swoim znajomym. Na to
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pytanie wigkszo$¢ badanych (64%) odpowiedziata twierdzaco. Tylko 15% respondentéw
wyrazito przeciwne zdanie. 21% badanych odpowiedzialo na to pytanie ,,nie wiem”. Graficznie

przedstawia to rysunek 4.

Rysunek 4. Wyniki badania — Skfonnos¢ zarekomendowania restauracji rodzinnej znajomym

Czy rodzinny charakter restauracji, mogtby
spowodowag, ze bytby Pan/Pani bardziej sktonny
zarekomendowac takg restauracje swoim
znajomym?

m Tak = Nie Nie wiem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

7.3. Ocena poszczegolnych kanalow komunikacji rodzinnosci przez klientow branzy
restauracyjnej

Najlepiej przyjetym przez respondentéw kanatem komunikacji rodzinno$ci restauracji,
prowadzonych przez rodzing, okazala si¢ strona internetowa i media spotecznosciowe (ponad
90%). Kolejnymi preferowanymi przez badanych kanatami komunikacji okazaly si¢ sponsoring
i wspieranie lokalnej spoteczno$ci, rodzinna nazwa restauracji, a takze opowiadanie o
rodzinnosci w lokalnym mediach (TV, radio, prasa). Nieznacznie gorzej oceniono relacje
rodzinne miedzy pracownikami restauracji oraz przedstawianie historii i zdje¢ rodzinnych w
karcie dan. Najgorzej ocenionym przez uczestnikow badania kanatem komunikacji okazato si¢
uzywanie ,,rodzinnych” nazw dan (np. ,,kotlet schabowy babci”’). Nalezy zwrdci¢ uwagg na to,

ze kazdy kanal komunikacyjny uzyskal wiecej odpowiedzi pozytywnych niz negatywnych.
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Najwigce] watpliwosci badani mieli przy kanale rodzinne nazwy dan, co przejawiato si¢

zaznaczeniem odpowiedzi ,,ani tak, ani nie” przez ponad co czwartego badanego (tabela 3).

Tabela 3. Wyniki badania — Preferowane kanaty komunikacji rodzinnosci restauracji z perspektywy klienta

Strona Rodzinna | Rodzinne | Historia | Opowiadanie | Sponsoring i | Relacje
internetowa, nazwa nazwy i zdjecia | o wspieranie | rodzinne
media restauracji | dan rodzinne | rodzinno$ci | lokalnej migdzy
spotecznosciowe w karcie | w lokalnych | spotecznosci | pracownikami
dan mediach(TV, restauracji
(menu) | radio, prasa) (np.zwracanie
si¢ per ,tato”)
Zdecydowanie 49% 33% 21% 28% 27% 33% 31%
tak
Raczej tak 37% 38% 30% 30% 44% 46% 30%
Ani tak, ani 11% 20% 27% 21% 23% 15% 21%
nie
Raczej nie 2% 8% 19% 15% 6% 5% 14%
Zdecydowanie 1% 1% 3% 6% 0% 1% 5%
nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

7.4. Ocena wykorzystania rodzinnoSci restauracji rodzinnych w komunikacji

marketingowej z perspektywy klientow

Respondenci zostali poproszeni o ocenienie w skali 1-5, gdzie 1 oznacza — bardzo stabo, a 5 —

bardzo dobrze, jak restauracje rodzinne komunikujg klientom swoja rodzinno$¢. Najczgsciej

wskazywang oceng przez badanych okazala si¢ ocena 3, ktoéra wskazato 38% badanych. Tylko

2% badanych ocenito komunikowanie rodzinnosci przez restauracje jako bardzo stabe,

natomiast jako bardzo dobre 8% badanych. Srednia ocena respondentéw wyniosta 3,14. Na

uwagg zashuguje dosy¢ rownomierne roztozenie odpowiedzi respondentow (rysunek 5).
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Rysunek 5. Wyniki badania — Ocena wykorzystania rodzinnosci restauracji rodzinnych w komunikacji marketingowej z
perspektywy klienta

Prosze ocenié¢ w skali 1-5, gdzie 1-bardzo stabo, a 5-
bardzo dobrze, Jak Pana/Pani zdaniem restauracje
rodzinne komunikuja klientom swojg rodzinnos¢?

20% 38%
35%
Je, 24%

0
20%
15%
10% 8%

0% —
1 2 3 4 5

Zrédto opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Respondenci zostali rOwniez zapytani, czy restauracje rodzinne powinny wyrazniej podkresla¢
swoja rodzinno$¢ w komunikacji z klientem, niz robig to obecnie. Ponad polowa badanych
odpowiedziata twierdzaco (57%). Tylko 14% respondentow twierdzito, ze restauracje nie
powinny wyrazniej podkresla¢ swojej rodzinnosci. Reszta badanych wyrazita brak zdania

(rysunek 6).
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Rysunek 6. Wyniki badania — wyrazniejsze podkreslanie rodzinnosci restauracji z perspektywy klienta

Czy Pana/Pani zdaniem restauracje rodzinne
powinny wyrazniej podkreslaé¢ swojg rodzinnos¢
w komunikacji z klientem niz obecnie to robig?

= Tak = Nie Nie mam zdania

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari

8. Dyskusja wynikow

Z przeprowadzonego badania wynika, ze restauracje rodzinne sg kojarzone przez badanych
z takimi warto$ciami jak: tradycja, uczciwos¢, odpowiedzialno$é, wyjatkowa atmosfera czy
wysoka jakos$¢ obstugi i produktow. Zdecydowanie najwyzszy wynik w tym zestawieniu
uzyskata tradycja. Warto jednak podkresli¢, ze nawet najgorzej kojarzona cecha, czyli wysoka
jako$¢ produktéw, uzyskala prawie 70% pozytywnych odpowiedzi. Na podstawie tych
wynikow mozna wywnioskowaé, ze rodzinne restauracje sg kojarzone przez badanych
z pozytywnymi cechami. Swiadczy o tym nie tylko znaczna wickszo$¢ odpowiedzi
twierdzacych, ale 1 bardzo niski ulamek odpowiedzi temu przeczacych. Wyniki uzyskane
w przeprowadzonym badaniu pokrywaja si¢ z wynikami badan dotyczacych postrzegania firm
rodzinnych przez Polakow (Polacy o firmach rodzinnych, 2017; 2018). Znajduje to rOwniez
swoje odzwierciedlenie w strategiach ukazywania swojej rodzinnos$ci przez firmy rodzinne,
ktore w duzej mierze polegaja na ukazywaniu tradycji, odpowiedzialnos$ci, czy promowaniu
rodzinnych warto$ci (Astrachan i Astrachan, 2015). Kluczowe wydaje si¢ rowniez kojarzenie
przez badanych restauracji rodzinnych z wysoka jakoscig obstugi i produktéw. Wynikaé to
moze z pewnego istniejacego przekonania, ze w firmach rodzinnych osoba wtlasciciela
osobiscie dba o jako$¢ ustugi (Polacy o firmach rodzinnych, 2018). Wydaje si¢, ze takie
kojarzenie rodzinno$ci restauracji rodzinnych moze odgrywaé istotng role¢ na rynku
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gastronomicznym. Wynika to przede wszystkim z istotno$ci czynnika jako$ci ustugi,
wskazywanego jako kluczowa determinant¢ przy wyborze lokalu przez klientéw (Grebowiec,

2018).

Dla ponad potowy badanych rodzinno$¢ restauracji stanowila dodatkowa wartos¢ przy
korzystaniu z jej ustug. Uczestnicy badania szczegdlnie cenili sobie §wiadomo$¢ wspierania
lokalnych przedsigbiorcow, a takze przekonanie o wysokiej jakosci produktéw i obstugi.
Podobne wnioski mozna zaobserwowac¢ w raporcie Polacy o firmach rodzinnych z 2018 roku,
z ktorego wynika, ze Polacy szczegoOlnie cenig sobie przekonanie o ,,polskosci” danego
produktu. Dodatkowo majg oni poczucie, ze w firmie rodzinnej sam wtasciciel pilnuje jakosci
(Polacy o firmach rodzinnych, 2018). Z przeprowadzonego badania wynika réwniez, ze dla
ponad 1/3 badanych dodatkowg wartos¢ przy korzystaniu z ushug restauracji tworzy mita
atmosfera panujgca wewnatrz takiego lokalu. Jest to rowniez tozsame z wynikami
przytoczonego wczesniej raportu, z ktérego wynika, ze mila i przyjazna atmosfera to cecha
najczesciej kojarzona z firmami rodzinnymi przez Polakdéw (Polacy o firmach rodzinnych,
2018). Przeprowadzone badanie wykazato, ze dla ponad 80% badanych, rodzinno$¢ restauracji
kojarzy si¢ z uczciwoscig. Nie okazato si¢ to jednak kluczowym czynnikiem odczuwania
dodatkowej wartos$ci, przy korzystaniu z uslug restauracji rodzinnych. Na odczuwanie takiej
wartos$ci, wynikajacej wlasnie z przekonania o uczciwos$ci wtasciciela, wskazato jedynie 17%
badanych. Z przeprowadzonego badania wynika rdwniez, ze $wiadomos$¢ tradycji i
wielopokoleniowosci restauracji rodzinnej, nie odgrywala znaczacej roli w odczuwaniu
dodatkowej wartosci przez badanych. Co ciekawe, to wlasnie tradycja byla najczesciej
wskazywang przez respondentéw cecha, kojarzong z firmg rodzinng. Taka dysproporcja moze
wynika¢ z faktu, ze duza cze$¢ restauracji rodzinnych w Polsce stanowig mtode, ciagle jeszcze

jednopokoleniowe firmy rodzinne (Gheribi, 2015).

Ponad 40% badanych wskazalo, ze rodzinno$¢ restauracji moze sprawic, ze bgda oni gotowi
wyda¢ wigcej za ustugi Swiadczone przez taka restauracj¢. Jeszcze wigcej, bo 64%
respondentow jest sktonnych zarekomendowac restauracj¢ rodzinng, wtasnie z powodu jej
rodzinnego charakteru. Wyniki te przyjmuja podobne wartosci do tych, zaprezentowanych w
raportach z badan o postrzeganiu firm rodzinnych przez Polakow (Polacy o firmach rodzinnych,

2017). Czynnikiem decydujacym o sklonno$ci zaptacenia wigcej, czy zarekomendowania
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restauracji rodzinnej, moze by¢ swego rodzaju przekonanie klientow o specjalnym ich

traktowaniu przez firmy rodzinne (Bucklay i Carrigan, 2008).

Najlepiej przyjetym kanatem komunikowania rodzinno$ci restauracji przez uczestnikow
badania okazaly si¢ strona internetowa oraz media spoteczno$ciowe. Warto w tym miejscu
przypomnie¢ przypadek najlepiej rozpoznawalnej firmy rodzinnej w Polsce, czyli firme Grycan
(Polacy o firmach rodzinnych, 2017). Jak juz wczesniej zostato wspomniane, Grycan wyraznie

propaguje swoja rodzinno$¢ na swojej stronie internetowej (https://grycan.pl/o-nas/

(18.11.2020). Rodzina prowadzaca sie¢ lodziarni obecna jest rowniez w mediach
spoteczno$ciowych, podkreslajac i opowiadajac o tradycji rodzinnej, utozsamiajac ja ze sfera
organizacyjng przedsiebiorstwa rodzinnego (https:/www.youtube.com/watch?v=ttvrmFg-

VQo&list=PLTbEju8g4qHEB6zk IrDvsPdtu6nfBQ18s (5.01.2020). Wydaje si¢ zatem, ze na

wysoka rozpoznawalnos$¢ rodzinnosci firmy Grycan istotny wplyw mogta mie¢ komunikacja

rodzinno$ci poprzez strong internetowg i media spotecznos$ciowe.

Okoto 80% respondentéw uwaza sponsoring i wspieranie lokalnej spotecznosci za dobry kanat
komunikacji rodzinnos$ci. Mozna zauwazy¢ tutaj pewng tozsamos¢ z faktem, ze firmy rodzinne
uwazane sa czgsto za czg¢$¢ lokalnej spoteczno$ci, a ich dziatanie na rzecz lokalnego
spoteczenstwa moze by¢ dobrym narz¢dziem do promocji (Majerowska i Martyniuk, 2017).
Podobnie wysoki wynik uzyskat kanat promowania rodzinnosci w lokalnych mediach, rowniez

wykorzystujac wiez firmy rodzinnej z lokalng spotecznoscia.

Szczeg6lnymi kanatami komunikowania rodzinnos$ci przez restauracje moga by¢ sama jej
nazwa, zamieszczanie historii 1 zdje¢ rodziny w karcie dan, a takze rodzinne nazwy
konkretnych potraw. Takie podejscie moze by¢ pomocne przy natychmiastowym zwroceniu
uwagi klientéw na rodzinny wizerunek restauracji (Grzegorczyk, 2005; Orfin-Tomaszewska i
Sidorkiewicz, 2019; Witczak, 2013). W przypadku przeprowadzonego badania najlepiej
przyjetym przez respondentéw dzialaniem okazata si¢ rodzinna nazwa restauracji. Gorszy
wynik uzyskato nadawanie rodzinnych nazw konkretnym daniom w menu. Podobnie niski
wynik (w poroOwnaniu z reszta kanatow komunikacji rodzinno$ci) uzyskato uwidacznianie
typowo rodzinnych relacji mig¢dzy pracownikami restauracjami. By¢ moze wynika to
z negatywnego postrzegania firma rodzinnych, jako nieprofesjonalnych i hierarchicznych

(Miklaszewski, 2017; Socik, 2012).
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W czesci teoretycznej podzielono kanaty komunikacyjne na media, miejsca i ludzi (Garbarski,
2011). Z analizy wynikéw badania mozna wywnioskowaé, ze najlepiej przyjeta przez
uczestnikow badania kategorig kanatow komunikacyjnych okazaty si¢ media. Uzycie miejsc
jako kanatow komunikujgcych rodzinnos¢ spotkato si¢ z r6znym odbiorem przez badanych.
Z jednej strony rodzinna nazwa restauracji uzyskata jeden z najlepszych wynikow w badaniu,
z drugiej strony jednak rodzinne nazwy potraw w karcie dan cieszyly si¢ najmniejsza
popularnoscig. W przypadku kanatow komunikacji, mieszczacych si¢ w kategorii ,,ludzie”,
wysoki wynik uzyskat sponsoring lokalnej spotecznosci. Przecietny wynik w poréwnaniu z
resztg kanaléw  komunikacyjnych uzyskaly jednak relacje rodzinne migdzy

pracownikami restauracji.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze respondenci nie oceniali ani bardzo dobrze, ani bardzo
zle tego, jak restauracje rodzinne wykorzystuja swojg rodzinnos¢ w komunikacji z klientami.
Srednia odpowiedzi 3,14 (w skali 1-5) sugeruje jednak, ze mozliwa jest w tym zakresie
poprawa. Za zintensyfikowaniem komunikowania rodzinnosci przez restauracje opowiedziato
si¢ 57% badanych, a tylko 14% respondentéw wyrazito odmienne zdanie. Wynika z tego, ze
dla zdecydowanej wigkszo$ci uczestnikow badan pozytywnym dziataniem bytoby
wyrazniejsze podkre$lanie rodzinnosci przez restauracje rodzinne w komunikacji

marketingowej z klientami.
9. Podsumowanie

Gloéwna przyczyna powstania tego artykutlu byla intencja, aby wypehi¢ luke badawcza
1 dowiedzie¢ si¢ w jaki sposéb klienci postrzegaja firmy rodzinne, dzialajace w branzy
restauracyjnej. Jak juz wczesniej sygnalizowano, firmy rodzinne stanowig okoto potowe rynku
gastronomicznego w Polsce (Chrastina, Fulara i Kierzkowski, 2010, s. 27; za Gheribi, 2015).
O istotnos$ci badan w tym zakresie $wiadczy réwniez sama wielkos$¢ rynku gastronomicznego,
ktory w 2017 roku odpowiadat za prawie 10% zatrudnienia w panstwach Unii Europejskiej
(dane Eurostat). Z odpowiedzi respondentéw biorgcych udziat w badaniu wynika, ze
rodzinno$¢ moze pozytywnie wptywac na wizerunek restauracji. Odczuwanie dodatkowych
warto$ci przy korzystaniu z ustug restauracji rodzinnych moze przeklada¢ si¢ na przewage
konkurencyjna. Swiadczy o tym sktonnoéé uczestnikow badania do zaptacenia wiecej za ustuge

restauracji rodzinnej czy che¢ zarekomendowania jej ustug znajomym. Wiedza zawarta w tym
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artykule moze zatem okaza¢ si¢ przydatna dla restauratorow, ktorzy zastanawiajg si¢ nad

komunikowaniem i podkreslaniem rodzinno$ci swoich firm.

Dodatkowym celem badania bylo poznanie preferencji klientow odnosnie do uzycia
dostepnych dla restauracji kanatow komunikacji rodzinno$ci. Z racji braku reprezentatywnej
proby, nie mozna jednak uzyskanych wynikéw badania uzna¢ za powszechne dla populacji. Co
za tym idzie, niemozliwe jest formulowanie poprawnych wnioskéw dla populacji, dotyczacych
postrzegania rodzinno$ci w branzy restauracyjnej przez klientow. Otrzymane wyniki badania
moga jednak okaza¢ si¢ przydatne dla wiascicieli restauracji rodzinnych, szukajacych
sposobow na efektywne komunikowanie rodzinnosci. Dodatkowo wiedza zawarta w artykule
moze stanowi¢ inspiracje dla innych badaczy, zainteresowanych dalszg eksploracja fenomenu
rodzinno$ci firm rodzinnych, szczegdlnie tych dziatajagcych w branzy restauracyjnej. Wydaje
si¢ rowniez, ze szczegdlnie przydatnym dla biznesu rodzinnego badaniem byloby badanie
jakosciowe w zakresie postrzegania i oceny uzyteczno$ci poszczegdlnych kanatow
komunikacji rodzinnosci przez rodzine wtiascicieli. Dzigki temu mozliwa bylaby do
przeprowadzenia doglgbna analiza, ktéra pomogtaby lepiej zrozumie¢ motywy konkretnego

postrzegania kanatoéw komunikacji przez klientow.
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