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Streszczenie

Praca dotyczy wptywu dziatan promocyjnych na rozwdj firmy rodzinnej jaka jest
Kwiaciarnia Ogrod Jagi. To wazny temat, szczegdlnie obecnie, kiedy mate firmy sa
wypierane przez duze sklepy sieciowe 1 powstajace galerie handlowe, w ktoérych nie ma
miejsca na dziatalno$¢ matych, rodzinnych przedsigbiorstw. Barierg jest dla nich miedzy
innymi cena wynajmu powierzchni i czynsz placony wilascicielom centréw handlowych. Tym
bardziej wigc wazne jest pokazanie, jakimi sposobami rodzinne firmy docieraja do klientéw

1 co wyjatkowego im oferuja, aby nie znikna¢ z rynku 1 wcigz si¢ rozwijac.

W pracy zostaly przytoczone badania, ktére pokazuja, w jaki sposob klienci
zareagowali na powstanie kwiaciarni oferujacej towary z "wyzszej potki" 1 jak ich
nastawienie zmienialo si¢ przez 10 lat dziatalnosci firmy. Dzieki nim, wtascicielka kwiaciarni

mogta okresli¢, czy zmierza w dobrym kierunku 1 jakie podja¢ dziatania, aby ulepszy¢ oferte.

Wsrod grupy 200 klientdw zostalo przeprowadzone badanie ankietowe. Stu klientow
odpowiadalo na pytania w roku otwarcia kwiaciarni (100%), a stu po 10 latach dziatalnosci
(100%). Nastegpnie, ankiety zostaly profesjonalnie opracowane - niniejsza praca prezentuje ich
wyniki. Badanie wykazato mig¢dzy innymi, ze firma ma statych klientdw, ktdrzy sa w stanie
zaplaci¢ wyzsza cen¢ za wysokiej jakosci towar oraz grono przyjaciol, ktérzy, w razie
potrzeby, moga pomdc wiascicielce w problemach finansowych. To wazne informacje dla
prowadzacego biznes. Ze strony wtascicielki kwiaciarni stali klienci moga liczy¢ na specjalne
wzgledy - miedzy innymi na dowdz kwiatow za darmo, obstuge przez cata dobe czy rabaty.
Firma jest rozpoznawalna na sadeckim rynku jako kwiaciarnia ekskluzywna, w ktorej

zamawia si¢ kwiaty na szczegdlne okazje.

Whioskiem ptynacym z tej pracy jest fakt, ze w zmieniajacej si¢ wciaz sytuacji na
rynku trzeba podejmowac coraz to nowe dzialania promocyjne. Nie wystarczg juz reklamy
w mediach czy uczestniczenie w imprezach jako sponsor. Nalezy dociera¢ do nowych grup
klientéw uzywajac migdzy innymi nowoczesnych metod oferowanych nam przez technologi¢
- internet, portale spotecznosciowe, czy tez organizowanie imprez plenerowych i spoleczng
odpowiedzialnos$¢ biznesu. Wazne jest rowniez poszerzenie asortymentu lub dywersyfikacja

przy udziale np. srodkow unijnych.
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Abstrakt

The thesis concerns promotional activities on the developing the family’s business the
Florist “ Ogrod Jagi ”. The subject is very important specially nowadays when small firms are
displaced by large malls and shopping galleries where there is no place for small families
businesses. The prices for renting are too high for them which pose the serious barrier.
Consequently it is very important to present the means how the families firms get at the
customers and offer them something exceptional not to disappear from the market.

In the thesis were shown the research which explain us how the customers reacted for
the creating of a new florist offering us the goods in high standard and how their behavior has
been changing for ten years existing the florist. Thanks to the researches the owner of the
florist could determine if the business is heading for the right way and what to do to improve
the offer.

The questionnaire shows 200 clients who have been surveyed. One hundred clients
answered the questions in a year that the florist was opened 100% and another 100% clients
answered after 10 years running a business. Then the questionnaires were professionally
prepared. The results of the researches demonstrate that the firm has got regular clients who
are afford to pay high price for a high quality goods and who can help the owner with some
financial problems. Those clients are special clients- they are always served 24 hours and the
delivery of flowers is free for them. The florist “ Ogrod Jagi” is recognizable in Nowy Sacz
and buckets of flowers are ordered there on special occasions.

You come to the conclusion that in the situation on the market changing all the time
you need to take new promotional activity. Commercials on TV and advertisements are
essential but not enough. You have to reach to the new group of customers, use new
technology and internet, and also organize the garden event. It is important to take benefit

from the European budget and to broaden the range of items.
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Wstep

Celem tej pracy jest pokazanie, w jaki sposob mate, rodzinne firmy dziatajace na
lokalnych rynkach, pomimo wielu trudnosci, radzg sobie z konkurencja, wygrywaja walke
cenowa, w jaki sposdb przyciggaja klienta i wprowadzaja innowacje majace go zatrzymac na
dtuzej. Dzigki temu, ze stosuja odpowiednig strategie promocyjna, moga uporac si¢
z przeciwnosciami. Ta strategia nie musi by¢ wcale zgodna z ksigzkowymi wskazowkami.
Moze wynika¢ z doktadnego obserwowania rynku, jego badan, rozmow z klientami. I wtasnie
to robi od 11 lat, od chwili podjecia dziatalnosci gospodarczej, whascicielka kwiaciarni Ogrod
Jagi w Nowym Saczu. Postgpuje intuicyjnie, bazujac gldwnie na reklamie szeptanej. Zachgca
zadowolonych z jej ustug klientéw do powiedzenia o kwiaciarni swoim znajomym, polecenia
jej ushug.

W pierwszym rozdziale zostata omdwiona istota promocji oraz jej niektore narzgdzia:
reklama, promocja, marketing bezposredni i promocja sprzedazy.

W drugim rozdziale zostala przedstawiona sytuacja firm rodzinnych w Polsce i na
lokalnych rynkach — jakimi zasadami si¢ kieruja, jakie sga ich mocne, a jakie stabe strony, jak
wygladat ich rozwdj w ostatnich kilkudziesigciu latach. Szczegdlny nacisk jest potozony na
firmy rodzinne.

Trzeci rozdzial omawia sytuacj¢ Ogrodu Jagi w kontekscie dziatalnosci na lokalnym,
sadeckim rynku. Jest w nim przedstawiona charakterystyka historyczna i gospodarcza miasta,
szanse 1 zagrozenia dla matych i1 §rednich przedsigebiorstw oraz historia Kwiaciarni Ogrod
Jagi jako firmy rodzinne;.

W czwartym rozdziale opisane sa dotychczasowe dzialania promocyjne wiascicielki
kwiaciarni oraz scharakteryzowane obszary, w ktorych, wykorzystujac narzedzia promocyjne

— wilascicielka moze pozyska¢ nowych klientow 1 zatrzymac ich przy firmie.
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ROZDZIAL 1

Promocja jako wazny element dzialan marketingowych

dla malych firm

1.1. Istota i charakterystyka promocji

Dobrze dobrana strategia promocyjna zapewnia sukces firmie — to zdanie wielu
szefow dzialdéw marketingu 1 prezeséw firm. Nie wystarczy juz tylko oferowaé swietny
produkt — trzeba umie¢ go promowac¢ — pokaza¢ $wiatu. Wedlug Tadeusza Sztuckiego,
»promocja jest marketingowym oddzialywaniem na klientéw i1 potencjalnych nabywcéw
polegajacym na dostarczeniu informacji, argumentacji i obietnic oraz zachety, sklaniajacych
do kupowania oferowanych produktow (...)"".
Definicji promoc;ji, odkad ta stala si¢ jednym z wazniejszych elementéw dziatalnosci firm
1 przedsiebiorstw, jest sporo. Jej brzmienie zalezy mig¢dzy innymi od dziedziny, w jakiej jest
stosowana. Na przyktad wedlug bankowcow, promocja jest ,,swoista formg komunikacji
marketingowej miedzy sprzedawca a klientem. Jej zadaniem jest informowanie,
przypominanie i przekonywanie odbiorcéw do produktow, ustug, instytucji lub idei’.

Natomiast Jerzy Altkorn, za promocj¢ uwaza system komunikowania si¢ z rynkiem,
gdzie informacje przebiegaja dwukierunkowo: ,,W jedng stron¢ po linii wytworca - posrednik
- konsument, w druga na trasie: konsument - posrednik - wytworca. Powstaje w ten sposdb
zwrotne sprzg¢zenie informacji, pozwalajagce odczyta¢ reakcje adresata informacji na
kierowane do niego impulsy".

Promocja nie zawsze byla doceniana. Do dzisiaj niektorzy jej przeciwnicy wymieniajg
negatywne, ich zdaniem, elementy. MdOwig migdzy innymi o tym, ze promocja polega na
namawianiu do kupowania tego, czego ludzie nie potrzebuja, manipulowaniu zachowaniami

konsumentoéw, przekazywaniu przesadnie pozytywnych informacji o produktach. To jednak

! Sztucki T., Promocja, reklama, aktywizacja sprzedazy. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja
Wydawniczo-Poligraficzna Placet, Warszawa 1995, s. 17.

? Pluta-Olearnik M., Marketing ustug bankowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 1999, s.
130.

? Altkorn J., Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 144.
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nie wszystko. Wspominajg o wywieraniu presji psychicznej, narazaniu na straty powstale po
zakupie niewlasciwego produktu, pobudzaniu emocji i tworzeniu ztudnych oczekiwan”.

Nadal niektérzy szefowie firm twierdza, "ze wystarczy dobry produkt zaprezentowad
sprzedawcy, a potencjalny nabyweca jest na tyle madry, ze potrafi oceni¢ walory wyrobu
1 oczywiscie bedzie chcial go kupi¢. Gdy kupi, to zapamigta na cale zycie, opowie 0 nim
swoim przyjaciolom i w ten sposob informacja o produkcie rozejdzie si¢ po calym $wiecie.
Niestety jest to dos¢ naiwne rozumowanie",

Wydaje si¢ jednak, ze z roku na rok przybywa zwolennikéw dziatan promocyjnych
1 0s6b widzacych sens prowadzenia kampanii. Mowig oni o tym, ze dzigki kampaniom
promocyjnym nabywcy maja wicksza wiedze o produktach i moga szybciej podja¢ decyzje
o zakupie. Niejednokrotnie dzigki dziataniom promocyjnym dochodzi do obnizenia cen oraz
podniesienia jako$ci produktow (promocja porownawcza). Wymieniajg tez elementy z innej
dziedziny, jak urozmaicanie prasy, radia i telewizji (poprzez reklamy), ubarwianie wygladu
sklepéw i centréw handlowych, stwarzanie nowych miejsc pracy dla specjalistow®.

W zmieniajacych si¢ obecnie warunkach ekonomicznych, zatamaniach na §wiatowych
rynkach 1 wypieraniu matych przedsigbiorstw przez sieciowe giganty, warto jednak
zainwestowa¢ w dobrag kampani¢ promocyjna. Moze ona zdecydowac o przyciagnigciu do
firmy nowych klientdw i zapewni¢ jej istnienie na rynku. Aby to si¢ jednak stato, trzeba jak

najlepiej dobraé sktadniki kampanii promocyjnej z bogatej gamy mozliwosci.

Wsrod sktadnikéw promocji znajduja si¢ miedzy innymi:

e reklama — wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania idei,
doébr lub ustug przez okreslonego nadawce. Wyrdznia ja to, ze wykorzystuje
kontakt posredni z klientami i jest platng forma promocji’;

e sprzedaz osobista jest werbalng prezentacja towaru lub ustugi, polegajaca na
przeprowadzeniu rozmowy z jednym lub wigksza liczba nabywcéw w celu

dokonania sprzedazy®;

* Sztucki T., Promocja, reklama, aktywizacja sprzedazy, op. cit., s. 20.

5 Zurawik B., Zurawik W., Marketing bankowy, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1995,
s. 258.

6 Sztucki T., tamze, s. 20.

"Kotler P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa
1999 r., s. 547.

¥ Klisifiski J., Marketing, Czestochowskie Wydawnictwo Naukowe przy Wyzszej Szkole Zarzadzania, s. 65.
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e public relations, inaczej propaganda marketingowa, oznacza zespot celowo
zorganizowanych dziatan zapewniajacych systematyczne komunikowanie si¢ ze
srodowiskiem (nawigzywanie 1 utrzymywanie szeroko rozumianej wig¢zi ze
spoleczenstwem);

e publicity to celowe dziatania majace na celu wywolanie rozgtosu w srodowisku’;

e promocja uzupekniajgca - krotkookresowe dziatania z wykorzystaniem bodzcoéw
ekonomicznych w celu budzenia sprzedazy produktu;

e nieformalny przekaz ustny - zachecenie konsumentéw, by mowili innym
o produktach, z ktorych sg zadowoleni;

e marketing bezposredni - wykorzystanie listow, telefonéw 1 innych narzedzi
kontaktu w celu komunikowania si¢ z okreslonymi grupami obecnych

i potencjalnych klientow'’.

1.2. Reklama

Reklama ma podtrzymac istniejacy popyt na produkt oraz wptynaé pozytywnie na
nowych nabywcow. Ma tez wykorzysta¢ wszystkie mozliwe drogi komunikacji z docelowymi
grupami nabywcow' .

Reklama powinna wigc by¢ adresowana do okreslonego segmentu rynku, przekazywaé
informacje, perswazj¢ i utrwala¢ wiedz¢ o produkcie. Wazne jest, aby pelna informacja
o produkcie szta w parze z przekonaniem konsumenta o korzysciach ptynacych z jego
zakupu. Nalezy promowa¢ np. oryginalne produkty, bogaty zakres $§wiadczonych ushug,
mozliwos¢ zamdwienia kompleksowej ustugi dotyczacej oprawy §lubow 1 innych imprez
rodzinnych. Nie wystarczy jednak jednorazowa informacja czy zachgta. Konieczne jest
utrwalenie w pamigci odbiorcy cech produktu i firmy, ktora go oferuje. To z kolei przyczynia
si¢ do wytworzenia grupy statych klientéw. Reklama ma oddzialywac¢ na psychike nabywcy.
Klient przekona si¢ do zakupu produktu tylko wtedy, gdy bedzie widziat dla siebie realne

korzysci. W wielu przypadkach nalezy mu wigc przede wszystkim u§wiadomié jego potrzeby.

? Pilarczyk B., Promocja i reklama w pracy zbiorowej Podstawy marketingu pod redakcja Henryka Mruka,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1999, s. 224-239.

0 Klisinski J ., Marketing, op. cit., s. 65.

" Materiaty Instytutu Turystyki Oddziat w Krakowie opracowane w ramach projektu PHARE FAPA nr P 9607-
02-15 pn. ,,Tworzenie nowych miejsc pracy na obszarach wiejskich Polski potudniowo-wschodniej”.
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Sporo kampanii promocyjnych opiera si¢ na Piramidzie potrzeb Maslowa (patrz

rysunek s. 7). Wszystkie potrzeby sa od siebie zalezne. Najnizej ulokowane sa potrzeby

fizjologiczne. Ich niespelnienie powoduje, ze dominujg nad wszystkimi innymi i spychaja je

na dalszy plan. Nie nalezy jednak rozumiec¢, ze dopiero po zaspokojeniu potrzeb spotecznych

mozemy przejs¢ do ,kolejnego etapu” 1 zaspakajaé potrzeby estetyczne. Kolejnos¢ jest

ustawiana przez kazdego z nas inaczej, wedtlug prezentowanej hierarchii, ktéra wptywa

z kolei na jego postgpowanie. To nastgpnie wigze si¢ z dokonywaniem przez nas wyboru

nosnikow reklamy, ktérymi sg zazwyczaj:

reklama prasowa - ogloszenia reklamowe w prasie lokalnej, ogdlnopolskiej,
specjalistycznej 1 artykuty sponsorowane;

reklama radiowa - komunikaty reklamowe w programach regionalnych

1 ogolnopolskich, krétkie wywiady lub audycje;

reklama telewizyjna;

reklama kinowa,

reklama pocztowa - listy reklamowe.

11
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Rys. 1. Piramida potrzeb A. Maslowa

Potrzeby samorealizacji

Potrzeby spoteczne
(przynaleznosci i mitosci)

Zrodo: Maslow A. Theory of Human Motivation and Personality, Harper and Row Inc., New York 1970, s. 83.

Reklama telewizyjna jest bardzo kosztowna. Za obraz i kolor, dzigki ktorym
konsument moze zobaczy¢ oferowane mu produkty ptaci si¢ wiecej. Znacznie tansze jest
ogloszenie na antenie radiowej, a precyzyjniejsza - reklama pocztowa czy, w ostatnich latach,
mailowa. W tym przypadku, mozemy catkowicie decydowac do kogo trafiaja nasze katalogi,
foldery, ulotki i prospekty. Mozna takze, w przypadku braku duzych sum na reklame,

skorzystac z plakatdw, afiszy i ogloszen.

12

12/93



WEE MILT
2012

969ea005866ddd2c173c746e908£56bb

2012-07-09 14:54:37

13/93
Reklama bedzie skuteczna jesli spelnimy kilka warunkoéw. Trzeba przede wszystkim
sprawdzi¢, czy istnieje rzeczywiste zapotrzebowanie na produkt czy dzialalno$¢ ustugowa
firmy, jasno zdefiniowa¢ cel reklamy i uzy¢ witasciwych $rodkow. Nie bez znaczenia jest

takze rozplanowanie kampanii w czasie, odpowiednie zaprojektowanie srodka reklamowego

1 wypowiedzi oraz kontrola akcji reklamowej 1 dokonywanie koniecznych korekt.

1.3. Marketing bezposredni

To metoda wykorzystujaca listy, telefony i inne formy kontaktu nieosobistego, aby
komunikowa¢ si¢ z klientami. Przy obecnym rozwoju mediow elektronicznych, miedzy
innymi kont emailowych czy portali spotecznosciowych, tego typu dziatania sa bardzo
popularne. Marketing bezposredni to narzedzie, ktére ma doprowadzi¢ do sprzedazy produktu
bez korzystania z posrednikdw, a Internet dat nowe znaczenie temu elementowi promocji.

Poczatkowo marketing bezposredni sprowadzat si¢ do reklamy pocztowe;j i katalogdw
sprzedazy wysytkowej. Nadal niektére firmy korzystajg z tych narzedzi. Jednak wigkszos¢
z nich przeniosta si¢ na ,,wyzszy poziom” i korzysta z telemarketingu czy zakupdéw
elektronicznych. To forma nastawiona na kontakt z klientem pojedynczym, skupienie si¢ na
jego potrzebach, a nie na masowym reklamowaniu produktow. Pomaga to stworzy¢ dobre
1 dhugotrwate kontakty z klientami — pozna¢ ich potrzeby i preferencje oraz niejako
przywiaza¢ ich do firmy. Wiele z przedsigbiorstw, na przyktad w branzy turystycznej (hotele,
linie lotnicze) stosuja specjalne rabaty i udogodnienia dla pozyskanych w ten sposéb statych
klientow. Buduja sobie rowniez bazy danych, aby przygotowywac oferty indywidualne. Takie
specjalne traktowanie i kierowanie imiennej oferty czgsto jest pozadane przez wiele 0osob —
czuja si¢ one wyrdznione i zauwazone. Nie s3 anonimowym, masowym odbiorca, ktdrego

nikt nie rozpoznaje w hotelu czy na lotnisku, ale waznym i specjalnie traktowanym klientem.

Wsrdd narzedzi marketingu bezposredniego Philips Kotler wyréznia'?:

- marketing katalogowy — jest sukcesem, gdy firmy potrafia wykorzysta¢ bazy danych,
ktérymi dysponuja. Moga wtedy stworzy¢ oferte indywidualng. Z takiej opcji korzystaja

w Stanach Zjednoczonych miedzy innymi wielkie domy towarowe i korporacje, ale takze

mniejsi przedsigbiorcy. Niektérzy do katalogow dodaja probki materiatdow, a same

2 Kotler P., tamze, s. 602-603.
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wydawnictwa s3 zrobione na eleganckim papierze 1 zawierajg profesjonalne zdjgcia.
Wszystko po to, aby klient przekonat sie, ze pragnie danego produktu. Sg tez tworzone
,»gorace linie” telefonicznie, gdzie klient moze bezptatnie uzyskaé wiecej informacji
o interesujgcym go produkcie, dodatkowo stwarzaja mozliwosci platnosci kartg kredytowa
1 gwarantuja szybka dostawe do domu;
- telemarketing — rozwinat si¢ w pdznych latach 60. ubiegtego wieku wraz z wprowadzeniem
mie¢dzynarodowych ushug telekomunikacyjnych. Przedsigbiorstwa oferuja konsumentom
mozliwos¢ skladania zamowien, a takze przekazywanie skarg na bezplatny numer
telefoniczny. Jak pisze Kotler, ,przecietne gospodarstwo domowe odbiera 19 rozmow
telefonicznych kazdego roku i dokonuje 16 potaczen w celu sktadania zaméwien'*”;
- marketing telewizyjny bezposrednich reakcji — to nic innego jak reklamowanie
produktéw za pomocg telewizji. Na antenie, w krotkich filmach, sa prezentowane produkty
1 jest podany numer telefonu, pod ktérym mozna je zamdéwié. Zazwyczaj filmy takie
zawieraja wypowiedzi zadowolonych osdéb, ktéorym po uzyciu danego produktu czy specyfiku
podniosta si¢ jakos$¢ zycia, osiagnety zadowolenie, wyzdrowialy. Obecnie, rowniez w Polsce,
sa telewizyjne kanaly tematyczne, w ktdrych puszczane sa tylko takie krétkie firmy. Wsrod
reklamowanych w ten sposdb produktow sa te poprawiajace kondycje fizyczna, eliminujace
bol, pomagajace w sprzataniu czy likwidowaniu plam. We wszystkich filmach widaé
zadowolonych ludzi, sugerujacych, ze i nasz zycie moze ulec poprawie, kiedy tylko zakupimy
dany produkt. Oczywiscie, firmy te wydaja dodatkowo katalogi, stosujg znizki dla statych
klientow 1 korzystaja z telemarketingu chcac zatrzymac przy sobie klienta, ktdry juz raz kupit
co$ z ich oferty.

To tylko niektdére z narzgdzi marketingu bezposredniego stosowanego z powodzeniem
na calym $wiecie. Jedne sg wykorzystywane czgsciej, inne rzadziej. Cel jest jednak znany —
dotarcie do jak najwiekszej liczby indywidualnych konsumentoéw i sprzedanie jak najwiekszej

ilosci produktow.
1.4. Promocja sprzedazy
To dzialania majace na celu zwiekszenie sprzedazy w krotkim okresie czasu.

Narzedzie to jest czgsto wykorzystywane, tym bardziej, ze caly czas wzrasta ilo§¢ firm

oferujagcych podobne do siebie produkty i1 ustugi, a klienci przyzwyczaili si¢ juz do

B Kotler, tamze, s. 603.
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korzystania z ofert promocyjnych. Zagrozeniem moze by¢ chaos promocyjny wywotany przez
same firmy i uslugodawcoéw oferujacych promocyjne ceny na wszystko — skutkiem moze by¢
brak reakcji konsumentéw na hasto ,,promocja”. Ponadto, gdy jaka$ marka jest zbyt czgsto
promowana poprzez nizsza ceng¢, moze wreszcie skojarzy¢ si¢ konsumentowi z nic nie
wartym towarem.

Z badan przeprowadzonych przez Roberta Georga Browna, ktore cytuje w swojej
ksiazce Kotler™ wynika, ze ,,promocja sprzedazy dostarcza szybszych i tatwiejszych do
oszacowania rezultatow sprzedazy niz reklama”. Z badania przeprowadzonego na 2500 oséb
kupujacych kawe rozpuszczalng wynika ponadto, ze ,,promocja sprzedazy nie zmierza do
pozyskiwania nowych, dlugookresowych nabywcow na dojrzatych rynkach, poniewaz
przyciaga ona gtdéwnie podatnych na okazje konsumentdéw, ktdrzy zmieniaja marki z chwila,
gdy staje si¢ to optacalne”, ,lojalny nabywca danej marki nie zamierza zmieni¢ swoich
przyzwyczajen nabywczych na skutek promocji marek konkurencyjnych” oraz, ze ,,reklama
jest w stanie zwieksza¢ <podstawowy rynek> danej marki”.

Tak wiegc, stosowanie promocji sprzedazy powoduje czasowy i szybki wzrost ilo$ci
konsumentoéw, ale nie zatrzymuje ich przy produkcie czy firmie. Ale sg tez 1 dobre strony.
Stosowanie jej sprawia, ze firma moze sprawdzi¢, jak wysoka cen¢ moze zaproponowac,

a konsument moze, dzigki promocjom, sprobowaé nowego produktu.

Gléwnym celem promocji sprzedazy w stosunku do konsumentéw jest wedtug
Kotlera'® zachecanie do zakupéw wickszej iloci produktow, namawianie do przetestowania
nowych i przyciagniecie klientow od konkurentéw. Natomiast celem wobec detalistow jest
miedzy innymi naklanianie ich do kupowania na zapas, korzystania z zakupdw
posezonowych, czy pozyskiwanie do wspolpracy nowych punktow sprzedazy detaliczne;.

Aby producent odnidst zamierzony skutek moze stosowacé rdzne narzedzia promocji
sprzedazy. Sg to migdzy innymi:

- probki — darmowe ilo$ci danego produktu, ktére moga by¢ zaréwno dostarczane do domu,
jak 1 wysylane poczta czy wrgczane konsumentowi w sklepie. Jest to forma skuteczna, ale
kosztowna;

- kupony — forma promocji oferujaca rabat na dany produkt. Moga by¢ wysytane poczta,
dotaczane do ulotek reklamowych, czy wysytane z innymi produktami. Eksperci twierdza, ze

ich skuteczno$é ujawnia sie, gdy obnizka ceny na towar siega 15-20%'°;

14tamZe,s.612.
15 tamze, s. 613.
' tamze, s. 614.
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- premie — podarunki oferowane bezptatnie przy zakupie okreslonego towaru, na przykiad
dotaczone do opakowania. Kupujac proszek do prania, otrzymujemy za darmo ptyn do
ptukania tkanin itp. Ale premie to rdwniez mozliwo$¢ zakupu gadzetow okreslonej firmy —
kupujac piwo danej marki klient moze zamowic kufle, koszulki, breloki czy dlugopis z logiem

browaru.

1.5. Public relations i publicity

Oba narzedzia stluza do komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem. Czasami
kampanie PR s3g krétkie, dotycza jednego produktu, jednak w wielu przypadkach sa
rozplanowane na wiele lat i powinny by¢ realizowane konsekwentnie. Celem PR jest
przycigganie uwagi i wzbudzanie pozytywnego zainteresowania firma'’. Wedtug Kotlera, jest
pi¢¢ podstawowych zadan dziatu PR w firmie: utrzymywanie stosunkow z prasa
1 umiejscawianie w mediach informacji zawierajacych dane o firmie, produkcie, ustudze;
nadawanie rozglosu produktowi; komunikacja przedsigbiorstwa obejmujaca sfere wewnetrzng
firmy jak 1 otoczenie zewnegtrzne; lobbing czyli przekonywanie cztonkow ciat
ustawodawczych 1 urz¢dnikow panstwowych do okreslonych rozwazan prawnych
1 administracyjnych; doradzanie kierownictwu w sprawach zwigzanych z funkcjonowaniem
firmy w otoczeniu spotecznym'®.

Aby te dziatania przynosity dla firmy pozytywny i zamierzony efekt konieczne jest
zastosowanie narzedzi PR. Sa wsrod nich miedzy innymi publikacje prasowe (publicity).
Rozwdj Internetu sprawil, ze pracownicy dziatéw PR zabiegaja takze o pojawianie si¢
informacji na portalach, a nie tylko w prasie, tworzg strony internetowe firm oraz profile na
portalach spotecznosciowych. W zaleznosci od branzy, informacje o firmie pojawiaja si¢
takze w pismach czy na stronach specjalistycznych, skierowanych do okreslonej grupy osob.
Oczywiscie informacje te muszg by¢ w odpowiedni sposob skonstruowane — aby zaciekawic
dziennikarza na tyle, zeby umiescit je za darmo w swojej gazecie czy portalu. Wazne jest, aby
pracownicy PR wiedzieli, w jaki sposob rozmawia¢ z dziennikarzem, jakie sg jego potrzeby
i oczekiwania co do tresci i formy informacji oraz, w jaki sposob ominaé¢ ewentualne

ograniczenia.

17 Kadragic A., Czarnowski P., Public relations, czyli promocja reputacji, Businessman Book, Warszawa 1997, s.
14.
'8 Kotler P., tamze, s. 621.
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Kolejne narzedzie to publikacje wlasne — coroczne raporty, broszury, czasopisma,
materialy audiowizualne prezentowane podczas spotkan lub tez wrgczane czy wysylane do
statych i potencjalnych klientéw firmy.

Przedsigbiorstwa moga rowniez przyciggnaé konsumentoéw organizujac rozne
imprezy. Moga to by¢ zarowno konferencje prasowe jak i wystawy, koncerty, uroczystosci
rocznicowe czy zawody sportowe. Jesli na takie imprezy zapraszani sa na przyklad
mieszkancy miasta, w ktorym firma dziata — wplywa to pozytywnie na jej wizerunek i buduje
image. Poza tym, podczas takich spotkan zawsze mozna ,,przemyci¢” informacje o nowych
produktach czy ustugach.

Wazne jest takze budowanie tozsamosci firmy. Robi si¢ to migdzy innymi przez
stworzenie jej logo oraz podobnych elementdw 1 kolorystyki na papierze firmowym,
broszurach, wizytdéwkach, czy samochodach stuzbowych. Pomaga to w identyfikacji firmy
1 jednoczesnie utrwala jej wizerunek na rynku. Przy obecnej konkurencji, przedsi¢biorstwa
muszg si¢ czyms$ wyrdzniac 1 wlasnie temu shuza podobne zabiegi.

Pozytywny image mozna tez zbudowac poprzez wspieranie finansowe
1 organizacyjnie roznych przedsiewzie¢ spotecznych. Coraz czg$ciej firmy korzystaja
z ,,marketingu dobrej sprawy” przekazujac czes¢ dochodu ze sprzedazy produktu na potrzeby
dzieci czy instytucji zajmujacych si¢ osobami chorymi'’.

Dziatania marketingowe prowadzone przez firmy s3 obecnie popularne i ta dziedzina
bardzo szybko si¢ rozwija. Dzigki zmianom na rynkach elektronicznych, odkrywaniu nowych
technologii, narzgdzia PR dajag nowe mozliwosci. Szybko wykorzystuja je marketingowcy,
ktérzy musza przebi¢ si¢ przez chaos informacyjny i trafi¢ do nowego klienta, ale tez

przygotowac specjalng ofertg dla tych, ktdrzy od lat wspdtpracuja z firma.

¥ Kotler P., tamze, s. 623.
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Rozdzial 11

Rozw0j malych i srednich przedsi¢ebiorstw w Polsce

2.1. Funkcjonowanie malych i Srednich przedsi¢biorstw

Transformacja w Polsce miala nie tylko wymiar polityczny i spoteczny. Sporo
zmienito si¢ takze w gospodarce. Powoli zaczely powstawaé male 1 §rednie przedsigbiorstwa,
czgsto firmy rodzinne, ktore po 10 czy 20 latach dziatalnosci przeksztatcaty si¢ w znane
w kraju 1 za granicg profesjonalne przedsigbiorstwa.

Jak pisze Wiestaw M. Grudziewski 1 Irena K. Hejduk, jednym z kluczowych
problemow transformacji polskiej gospodarki staje si¢ przyspieszenie rozwoju matych
1 Srednich przedsigbiorstw (firm) prywatnych, uwazanych we wspotczesnych gospodarkach
za ich site napedowa®®. W krajach wysokorozwinietych, firmy zaliczane do kategorii small
business, charakteryzuja si¢ miedzy innymi: duza elastycznoscia w procesie dostosowania si¢
do potrzeb rynkowych, innowacyjnoscig 1 sklonnoscia do ponoszenia ryzyka, wysoka
dynamikg wzrostu zatrudnienia i znaczacym udzialem we wzroscie dochodu narodowego.

Autorzy ksiazki dodaja, ze ,,do tej pory w Stanach Zjednoczonych obowigzuje
definicja przyjeta w ustawie z 1953 r., zgodnie z ktérg mata firma jest taka jednostka, ktéra
stanowi niezalezng wlasnos¢, dziata niezaleznie 1 nie dominuje na rynku, na ktérym operuje”.
Waznym jest réwniez stwierdzenie, ze ,,istota amerykanskiego systemu ekonomicznego
prywatnych przedsiebiorstw jest wolna konkurencja™?'.

W Polsce, rozwdj sektora matych i srednich przedsiebiorstw w gospodarce umozliwia:
zmniejszenie bezrobocia, zwigkszenie udziatu sektora prywatnego w strukturze gospodarki,
aktywizacje¢ lokalnych spotecznosci, utworzenie nowoczesnego otoczenia kooperacyjnego
1 uslugowego oraz zwigkszenie eksportu. Wedlug danych sprzed okoto 11 lat, w Polsce
funkcjonowato okoto dwodch milionéw matych i srednich przedsigbiorstw zatrudniajacych
okoto 60 procent czynnych zawodowo oséb. Wytwarzaty one blisko potowe dochodu

narodowego brutto®*.

2 Grudziewski W. i Hejduk 1., Mate i $rednie przedsicbiorstwa w gospodarce rynkowej w Polsce, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Handlu i Prawa w Warszawie, Warszawa 1998, s. 11.

! Grudziewski W. i Hejduk 1., tamze, s. 12-13.

22tamZe,s.22—23.
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2.2. Przedsi¢biorstwo rodzinne — proba definicji

Zdefiniowanie, czym jest firma rodzinna nie nalezy do najprostszych. Hasto
,przedsigbiorstwo rodzinne” weszto do polskiego jezyka ekonomicznego niedawno.
Dotychczas traktowano je jako stwierdzenie rownoznaczne z jednostka staba finansowo,
matla, zarzadzang w sposob nieprofesjonalny. I chociaz fakty sa inne, firmy te nadal czesto
kojarza sic bardziej z zakladem rzemie$lniczym niz z profesjonalna firma®. Chociaz
naukowcy maja problemy z jednoznacznym zdefiniowaniem firmy rodzinnej, wyodrebniaja
kilka cech, ktére sa charakterystyczne dla ich funkcjonowania. Jedng z nich jest
innowacyjnos¢. Okazuje si¢ bowiem, ze trzy czwarte sposrod 61 wynalazkéow XX wieku to
zastuga firm rodzinnych®*. Wickszo$¢ tych wynalazkéw pochodzi wlasnie z matych
warsztatow 1 zaktadow, ktdére pdzniej przeksztalcity sie w duze przedsigbiorstwa. Wynikalo to
zardwno z koniecznosci wykorzystania ograniczonych zasobdw, jak i nacisku konkurencji
zmuszajacej do ciaglego ulepszania produktow i ushug. Wystarczy wspomnie¢ tylko kilka
nazwisk, ktore do chwili obecnej kojarzg si¢ z zatozycielami 1 wiascicielami firm rodzinnych
1ich wynalazkami: Ford, Michalin, Bosch, von Siemens, Adidas, Ferrari, BMW, Porsche.

Budowanie firmy i jej sukces jest oczywiscie zwigzany z pieniedzmi. [ tak, firmy
rodzinne prowadza specyficzng polityke finansowa. Korzystaja albo z zasobdéw wtlasciciela
firmy czy rodziny, albo tez pozyczaja pienigdze od przyjaciot i znajomych. Do rzadkosci
nalezy, aby korzystaty z obcych zrodet finansowania — te pojawiaja si¢ na dalszych etapach
rozwoju. Gdyby nie zostaty wykorzystane na zatozenie i rozwoj firmy, te rodzinne pienigdze
bylyby zazwyczaj ulokowane w bankach i trzymane na tzw. czarng godzing. Tymczasem
w firmie mogg zosta¢ pomnozone. Ponizsza tabela obrazuje, w jaki sposéb firmy powstajace
w Polsce — ustugowe i handlowe — finansowaly swoja dziatalnos¢ w pierwszym okresie®.
Okazuje si¢, ze wickszos¢ powstata w oparciu o fundusze wilasne zatozyciela lub rodziny.
Niecate 10 procent wykorzystato dodatkowo kredytowanie. Kredyt dominowat u niespetna 13

procent firm.

2 Safin K., Przedsigbiorstwa rodzinne — istota i zachowania strategiczne, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 7.

24tamZe,s.63.

* tamze, s. 316-318.
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Tabela 1. Zrédta finansowania

Zrédta finansowania Liczba %
przedsiebiorstw
Wytacznie $rodki wtasne 24 77,42
Srodki wtasne i kredyt 3 9,68
Dominowat kredyt 4 12,90
Zrodlo: Badania Krzysztofa Safina opublikowane w ,.Przedsiebiorstwa rodzinne — istota i zachowania strategiczne”,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 318.

Kolejna cecha rodzinnych przedsiewzieé jest sposob zarzadzania®®. Chodzi nie tylko
o fakt, ze musiaty same rozwigzywac problemy dotyczace m.in. pogodzenia sfery prywatne;j
1 biznesowej, okreslenia rél dla poszczegolnych czlonkéw rodziny, rozwigzaé problemy
sukcesji czy zapewniania ciagtosci wiadzy. Roéwnie powaznym byto poradzenie sobie
z finansami — stworzenie systemu zarzadzania srodkami — oszczednosci 1 ostroznosci w ich
wydawaniu 1 inwestowaniu. Przeciez od takich decyzji uzalezniony byl czgsto byt calej
rodziny.

Badacze firm rodzinnych podkreslaja réwniez spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu.
Przedsiebiorstwa i ich wilasciciele tworzyli nowe miejsca pracy dla siebie i rodziny, ale takze
dla swoich znajomych z bliskiego otoczenia. Zapewniali im wynagrodzenia i mozliwosci
ksztalcenia, czgsto zaktadajac szkoty i1 internaty. Organizowali stotdwki, budowali osiedla
mieszkaniowe. Mozna z powodzeniem powiedzie¢, ze sukces rodzinnego przedsigbiorstwa
przeklada si¢ na rozwdj miejsca, w ktérym ono dziata. Przedsigbiorcy czuja potrzebe
dzielenia si¢ swoim sukcesem finansowym z tymi, ktorzy na ten sukces zapracowali
(pracownicy firmy, okoliczni mieszkancy).

Dobrym przyktadem z sadeckiego regionu jest m.in. firma Wisniowski. Jej wlasciciel
zatrudnia ludzi mieszkajacych w wigkszosci w Wielogtowach (tam znajduje si¢ siedziba

firmy), a kilkanascie miesigcy temu otworzyt szkole przyzakladowa, w ktorej ksztatca si¢

%% Safin K., Przedsiebiorstwa rodzinne — istota i zachowania strategiczne, op. cit., s. 64-65.
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przyszte kadry przedsiebiorstwa. Standardem jest tez pracownicza stotowka (z bezptatnego
positku korzystaja wszyscy pracownicy) i szkolenia dla zatrudnionych na kazdym szczeblu.

Wsrdd waznych czynnikow charakterystycznych dla rodzinnych firm jest tez cigglos¢
kulturowa 1 cywilizacyjna. Jak pisat w ,,Rzeczpospolite;” W. Roszkowski: ,,Zdolnos¢
<prywaciarzy> do przetrwania, pomystowos¢ i rozeznanie rynku — to kapitat umiejetnosci,
ktdéry przydat si¢ niezwykle w okresie transformacji systemowej. Kiedy zniesiono absurdalne
ograniczenia, polscy <prywaciarze> zaskoczyli zupelnie niezwyklymi zasobami energii,
wyrézniajac Polske na tle innych krajéw postkomunistycznych™?’.

Firmy rodzinne potrafiag skutecznie radzi¢ sobie z kryzysem, recesja 1 zalamaniem
koniunktury. Wytworzyly mechanizmy obronne, ktére wigza si¢ ze zdolno$ciami
adaptacyjnymi do nowej sytuacji, elastycznoscig dzialania i osoba wilasciciela. Potrafi on
wykorzystywa¢ dogodne sytuacje, ale tez podejmowac szybkie decyzje w momentach
zagrozenia. Zazwyczaj zamknigcie rodzinnej firmy jest ostatecznoscig 1 odbywa si¢

momencie, gdy dalsze dziatanie zagraza egzystencji whasciciela i jego rodziny™".

2.3. Przedsi¢biorstwa rodzinne na rynku

A jak zachowuja si¢ przedsigbiorstwa rodzinne na rynku? Probe odpowiedzi na to
pytanie podjat Krzysztof Safin, autor cytowanej juz w tej pracy ksigzki. Otdz, zwraca on
szczegbdlng uwage na ciaglo$¢ i tradycj¢ jako perspektywe dziatania. ,,Gwarantami ciaglosci
i stabilnosci s3 rodzina 1 jej system wartoSci oraz stabilno$¢ na pozycji szefa

przedsiebiorstwa’’.

Z obserwacji migdzynarodowych firm rodzinnych wynika, ze
kadencyjnos¢ ich szefow jest bardzo dtuga, a jej ograniczenia wynikajg zazwyczaj ze stanu
zdrowia a nie z koncepcji zarzadzania firma.

Z badan przeprowadzonych w Polsce przez Krzysztofa Safina wynika, ze

w wiekszosci firm jest jeden lub dwoch wiascicieli.

2T Roszkowski W., Jak wrzdd na zdrowym ciele, ,,Rzeczpospolita” (dodatek ,,Prywaciarze”), 1.02.1999.
%% Safin K., Przedsigbiorstwa rodzinne — istota i zachowania strategiczne, op. cit., s. 66-67.
* tamze, s. 278.
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Tabela 2. Liczba wiascicieli firm rodzinnych®

Liczba wtascicieli Procent podmiotéw
Jeden wtasciciel 48,39
Dwdch wspotwtascicieli 35,48
Wiecej niz dwdch wspotwtascicieli 9,68
Witasnosc¢ rozproszona z dominujgcg pozycjg rodziny 6,45
Razem 100,00

Zrédio: Badania Krzysztofa Safina opublikowane w ,,Przedsigbiorstwa rodzinne — istota i zachowania strategiczne”,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 318.

Kolejna wymieniona cecha jest nieufno$é jako filozofia dziatania®'. Szefowie firm
cenig sobie przede wszystkim autonomig¢ i niezaleznos¢. Polegaja na wiasnych sitach. Sprawia
to, ze szybciej wdrazaja w zycie nowe pomysty, produkuja taniej i utrzymuja odpowiednia
jako$¢. Trudniej im jednak podja¢ decyzje o ekspansji na inne rynki, rzadko tez podejmuja
trwalg wspdtprace z innymi przedsigbiorstwami.

Jako zagrozenie dla rodzinnych firm, specjalisci od rynku i zarzadzania postrzegaja tez
nepotyzm jako zasade doboru kadr. Okreslajg te sytuacje mianem ,,gospodarki kuzynéw”*
opierajacej si¢ na tym, ze awans dostaje kto$ z rodziny, a nie pracownik lepiej radzacy sobie
z dang problematyky. Zasada przechodzenia firmy z ojca na syna jest stosowana szczegolnie
w niewielkich rodzinnych firmach. Wigksze, z sukcesami na rynkach ogdlnokrajowych czy
migdzynarodowych, coraz czesciej stosuja zasady sztuki zarzadzania i zatrudniaja na wysokie
stanowiska osoby spoza rodzinnego klanu.

Zdarza si¢ takze, ze szefowie firm przekazuja dorobek swojego zycia zupelnie obcym
osobom. Przykladem jest tworca lkei — Inhvar Kamprad, ktory nie chciat, aby w jego firmie
decydowaty osoby z rodziny. Zapisal swoje osobiste udzialy fundacji na cele charytatywne
1 postanowil, ze Zzaden z jego syndw nie bedzie szefem Ikei, chociaz wszyscy zajmuja

wplywowe stanowiska w przedsiebiorstwie.

31 tamze, s. 280.
32 tamze, s. 283.
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Wedlug niego, takie rozwigzanie ma zapewni¢ braciom unikni¢cie sporéw o sukcesje,
a firmie — przetrwanie bez Wstrzqséw33. Inhvar Kamprad nie przyjal tez propozycji wejscia na
gield¢. Jak twierdzi, ochroni to przedsigbiorstwo przed naciskami akcjonariuszy
domagajacymi si¢ szybkich zyskdw, co przeszkodzitoby w budowaniu dtugofalowej strategii.
Wedlug niego, przedsigbiorcy maja dbac¢ osobiscie przez dziesigciolecia o losy firmy.

Istotna cecha rodzinnego biznesu, to dziatanie w przestrzeni lokalnej — na rynku
bliskim ekonomicznie lub psychologicznie. To zasada szczegdlnie charakterystyczna dla firm
rozpoczynajacych swojg dziatalnos¢. Wynika to przede wszystkim z kwestii bezpieczenstwa,
mozliwosci 1 kontaktu z osobami, ktore moga pomoc w starcie 1 rozwoju firmy. Przestrzenne
ograniczenie pola dzialania wigze sie, szczegdlnie w Polsce, z przekonaniem o prostszych
regulach dziatania na rynkach bliskich geograficznie niz na tych odleglych. Osobiste kontakty
1 bezposrednia obstuga klientow przez szefa firmy wytwarza wigz 1 stwarza baze statych
1 wiernych klientow.

Dodatkowo, zazwyczaj znajomos$¢ wiasciciela firmy i klientdw przekracza ramy
jedynie zachowan biznesowych. Czesto przeradzaja si¢ one w relacje emocjonalne,
towarzyskie 1 kolezenskie. Nazweg przedsi¢biorstwa zazwyczaj w takich przypadkach
utozsamia si¢ z osoba wiasciciela. Dziata to tez jednak 1 w drugg strone — wszelkie uchybienia
1 nieprawidtowosci nie daja si¢ ukry¢ pod szyldem anonimowosci — bezposrednio obcigzaja
rodzing. Nie ulegaja tez zapomnieniu nawet po ewentualnej likwidacji firmy — s3 nadal
kojarzone z nazwiskiem.

Powod dziatalnosci w skali lokalnej moze by¢ tez inny — moze si¢ wigzac
z charakterem prowadzenia dziatalnosci 1 miejscem zamieszkania rodziny. To biznesy
niewielkie, zdominowane przez wiezy miedzyludzkie, zwigzane z dziataniami bezposrednimi.
,Im bezposredniejsze, im bardziej osobiste to dzialanie, tym mniejsza liczba 0os6b moze by¢
przy nim zaangazowana i tym wiccej uktadéw i wiezi miedzyludzkich trzeba stworzy¢*.
Tak wigc dziatalnos¢ takich firm opiera si¢ na pracy wtasciciela i najblizszej rodziny, dotyczy
tez branz, w ktorych sukces nie wigze si¢ z duza skala dzialania i duzymi nakladami
finansowymi.

Hermetyczno$¢ w stosunku do S$wiata zewnetrznego, to kolejna cecha
charakteryzujaca rodzinne firmy. Wynika ona z checi pozostawania w cieniu przez wtascicieli

i tym samym chronienia firmy. Przykladem takiego zachowania sa bracia Karl i Theo

33 Zob.: Zatozyciel Ikei rezygnuje ze skrytosci, ,,Zarzadzanie na $wiecie 1998, nr 10.
** Schumacher E.F., Male jest pickne, PIW, Warszawa 1981, s. 80 i 296.
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Albrechtowie — tworcy potegi Aldi>>. Sa uwazani za najbogatszych ludzi w Niemczech, ale
nawet specjalistyczna prasa ma jedynie ich zdjecia sprzed kilkunastu lat. Braciom nie zalezy
na uzyskaniu rozgtosu, a tajemniczos¢ i brak informacji ma stuzy¢ zaré6wno ochronie rodziny
jak 1 biznesu. Szefowie Aldi nie chcg zdradzaé recepty na sukces i by¢ obiektem analizy
rynkowe;j.

Podobnie mysli wielu wtascicieli firm, ktére z matych i rodzinnych przeksztalcity si¢
w koncerny zatrudniajace tysiace osob i majace milionowe obroty rocznie. ,,Wtasciciel i jego
rodzina zyja przynajmniej do pewnego stopnia, szczegolnie na prowincji, na oczach
wszystkich. Pragnac uchroni¢ swojg prywatnos¢, sa zmuszeni wies¢ <podwdjne zycie>, przy

czym zycie prywatne jest wiasnie tym drugim”>®

. W tym kontekscie, wejscie pracownika do
kregu zaufanych rodziny jest wiec forma awansu.

Osoby, ktére zajmowaty si¢ badaniem stosunkow panujacych w firmach rodzinnych
zwracaja uwage na kilka innych rzeczy. Twierdza mianowicie, ze reguta dziatania w tego
typu firmach sa emocje®’.

Wigkszos$¢ dziatan opiera si¢ na regule ,,ad hoc” i emocjonalnym stosunku wiascicieli
zarowno do pracownikow, spraw biezacych 1 przysztych loséw firmy. Szefowie czesto kieruja
si¢ tradycjg zamiast racjonalizmem, przywigzaniem a nie kalkulacjg, wyzej cenig lojalnos¢
1 oddanie od profesjonalizmu. Ale takie postgpowanie prowadzi czgsto do konfliktow,
szczegblnie migdzy starszym a mlodszym pokoleniem rodziny. Z emocji wynika tez szereg
probleméw na styku rodzina - przedsicbiorstwo®® (sprzeczno$¢ intereséw miedzy
odpowiedzialnoscig za rodzing i1 przedsiebiorstwo); rodzina - kapitat (sprzeczno$¢ interesow
majatkowych lub jako konflikt intereséw wewnatrz i mig¢dzyrodzinnych); rodzina — zarzad
(problem ,,zmiany warty”); przedsi¢biorstwo — zarzad (problem ,,obcych” w firmie). Ta
ostatnia z wymienionych kwestii jest szczegolnie trudna i rodzi spory interpersonalne.

Réwniez lojalnosé 1 zaufanie bedace trzonem kultury organizacyjnej firmy rodzinnej
mogg rodzi¢ problemy. W poczatkowej fazie rozwoju rzady skupione sa w jednym reku —
zatozyciela firmy. Istnieje podziat na nas — czyli rodzing¢ i na nich — ludzi spoza tego kreggu.
PdzZniej, wraz z rozwojem, traci si¢ przez to dobrych pracownikow wyzszego szczebla, nie

pochodzacych z rodziny. ,,Staboscig kultur wladzy jest to, ze tracg one ludzi utalentowanych,

3% Simon H,. Tajemniczy mistrzowie. Studia przypadkéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 15.
3% Prost A., Vincent G. (red.), Historia zycia prywatnego, T. 5, Od I wojny $wiatowej do naszych czaséw,
Ossolineum, Wroclaw 1999, s. 50.

3"Safin K., Przedsiebiorstwa rodzinne — istota i zachowania strategiczne, op. cit., s. 289.

* tamze, s. 290-292.
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gdyz nie s3 dopuszczani do podejmowania decyzji strategicznych. Lojalny zespdét
<podporucznikéw>, ktérzy pozostaja w firmie, sktada si¢ z samych potakiwaczy”>.

Poza tym, firma jest traktowana przez rodzing jako osrodek zycia, wptywa na wybory
zyciowe jej czlonkdw, staje si¢ z czasem wazniejsza niz sama rodzina. Nie jest wigc jedynie

osrodkiem witadzy wtascicieli 1 sposobem zdobywania pieniedzy.

3% Bednarczyk M., Polskie firmy rodzinne w XXI w., [w:] Piasecki B. (red), Przedsigbiorczos¢ i rozwéj matych
i $rednich przedsigbiorstw w XXI w., Wydawnictwo Uniwersytetu L.ddzkiego, £.6dz 2002, s. 62.
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Rozdzial 111

Nowy Sacz jako miejsce dzialania rodzinnej firmy Ogrod Jagi

3.1. Charakterystyka Nowego Sacza

Historia miasta*

Nowy Sacz jest polozony w poludniowo-wschodniej czgsci wojewodztwa
matopolskiego, w widlach Dunajca 1 Kamienicy. Miasto ma powierzchni¢ 58 km
kwadratowych. Nowy Sacz jest miastem na prawach powiatu grodzkiego, sasiaduje
z sze$cioma powiatami wojewodztwa matopolskiego: nowotarskim, limanowskim,
bochenskim, brzeskim, tarnowskim oraz gorlickim, a od strony potudniowej ze Stowacja.

Nowy Sacz zostat zatozony 8 listopada 1292 r. przez Wactawa I Czeskiego. Lokacji
dokonano na prawie magdeburskim, przyznajac migdzy innymi prawo wprowadzania
1 wymiany monety. Dzigki potozeniu przy szlaku handlowym (Polska — Wegry) 1 dzigki
przywilejom nadawanym przez kolejnych kréléw, miasto byto w sredniowieczu waznym
osrodkiem produkcji rzemieslniczej 1 wymiany handlowej. O jego randze w tamtych czasach
swiadczy fakt, ze w roku 1355 Kazimierz Wielki zwotat tutaj zjazd, na ktérym panowie
polscy zlozyli uroczysty hotd siostrze krolewskiej Elzbiecie, a pod koniec panowania
Wiadystawa Lokietka, Nowy Sacz byl w stanie toczy¢ z Krakowem réwnorzedny spor
o przebieg drég handlowych.

Miasto znalazlo si¢ takze wsrod miejsc petniagcych wazng role w systemie obronnym
poludniowej granicy Polski dzigki zamkowi i murom obronnym.

Po okresie rozwoju, Nowy Sacz zaczat jednak traci¢ na znaczeniu gospodarczym
1 politycznym (XVII wiek). Przyczynily si¢ do tego wydarzenia historyczne (Potop
Szwedzki). Jednak najwigkszy upadek miasto przezyto w XVIII w. i tez wigzalo si¢ to
bezposrednio z wydarzeniami w kraju (epoka rzadow saskich).

O Nowym Saczu zrobito si¢ znowu gtosno przed I rozbiorem Polski — tutaj dziatali
konfederaci barscy. W 1770 r. Nowy Sacz i1 potudniowa czgs¢ Sadecczyzny zostaty

zagarnigte przez Austri¢ — sprowadzono wtedy kolonistéw niemieckich.

0 Historia miasta opracowana na podstawie: Leéniak J. i Sikora S., Z wiezy ratuszowej, Goldruk, Nowy Sacz
2117 oraz Cyganik H. i Rzepecki A. Nowy Sacz, Matopolska Poligrafia, Krakow.
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Kolejne ozywienie gospodarcze nastgpito w XIX wieku. Wielkie znaczenie miata
w tym zakresie budowa kolei Tarnowsko-Leluchowskiej (1876 r.) i1 linii Nowy Sacz —
Chabowka (1884 r.), co wigzalo si¢ z powstaniem warsztatow kolejowych. Miasto
poszerzato swoja zabudowe, znacznie wychodzac poza centrum historyczne (w widtach
Dunajca 1 Kamienicy). Rozwojowi Nowego Sacza nie przeszkodzit w tym czasie nawet
pozar (17 kwietnia 1894 r.), ktéry strawil znaczng czgs$¢ miasta.

Dziatania zbrojne podczas I wojny §wiatowej oszczedzity grod nad Dunajcem.

W okresie migdzywojennym nadal rozbudowywano miasto, a liczba mieszkancow wzrosta
do 34 tysiecy.

Wybuch II wojny $wiatowej 1 caty okres walki o niepodleglos¢ byt dla sadeczan
czasem tragicznym. Za patriotyczng postawe¢ (miasto statlo si¢ waznym osrodkiem
kuriersko-przerzutowym przez zielong granice na Stowacje 1 Wegry), mieszkancy zostali
potraktowani przez okupanta bezwzglednie. W Nowym Saczu i w okolicach wymordowano
blisko tysigc 0sdb, a do obozdw $mierci wywieziono 2,5 tysigca mieszkancow. Podobny los
spotkat ludnos¢ zydowska, ktéra w tamtym okresie stanowita 1/3 mieszkancow Nowego
Sacza.

Na wiele lat po zakonczeniu dziatan wojennych, w 1958 r. rozpoczeto realizacje tzw.
eksperymentu sadeckiego. Jego gldéwnym zalozeniem byta aktywizacja gospodarcza miasta
1 regionu. Wazne dla rozwoju bylo rowniez nadanie Nowemu Saczowi (1975 r.) statusu

miasta wojewddzkiego (pozostawato nim do konca 1998 r.).

Czasy wsp()lczesne41

Obecnie Nowy Sacz reklamuje si¢ jako miasto ludzi kreatywnych. Wtadze buduja
marke postugujac si¢ hastem: ,,Nowy Sacz — miasto wiedzy i1 kreatywnych ludzi”. Za
najwigkszy potencjat uwazajg przedsigbiorczos¢ i kreatywnos$¢ jego mieszkancodw, a dopiero
pozniej wymieniaja potozenie miasta jako dogodne miejsce do kontaktow z potudniem
Europy, dobra atmosfere dla przedsiebiorcow i prowadzenia biznesu oraz infrastrukture
komunalng. Nie pomijaja oczywiscie kulturalnej 1 turystycznej oferty dla mieszkancow
i gosci, przyjaznego $rodowiska naturalnego oraz planéw inwestycyjnych*’.

W Nowym Saczu majg siedziby przedsigbiorstwa z dtuga tradycja: byte Zaktady

Naprawy Taboru Kolejowego — obecnie Newag, Przedsigbiorstwo Robdt Drogowo-

I Rozdziat opracowany m.in. na podstawie strony: http://www.nowysacz.pl/nowy-scz-krltka-historia (4 marca
2011 r.) oraz http://www.nowysacz.pl/kalendarium?2 (4 marca 2011 r.).
* Mowy Sacz. Strategia rozwoju 2020, s. 20.
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Mostowych, Nowosadecka Fabryka Urzadzen Gorniczych ,Nowomag”, byle Sadeckie
Zaktady Elektro-Weglowe w Biegonicach — obecnie czes¢ SGL Carbon SA, firmy
zajmujace si¢ przetwdrstwem owocdw 1 warzyw: Expol powstaly na bazie bylych Sadeckich
Zaktadéw Przetworstwa Owocowo-Warzywnego czy Przetwdérnia Owocow 1 Warzyw
Prospona. Jednym z najbardziej znanych sadeckich przedsigbiorstw jest dziatajaca od 1991
roku spotka Fakro, inne rozwijajace si¢ firmy to m.in.: Koral, Novitus, BCS Polska, Fabryka
Okien Dako, Grupa Wisniowski, Konspol.

3.2. Miasto jako teren dzialania malych i Srednich przedsi¢biorstw

Z roku na rok w Nowym Saczu przybywa zarejestrowanych podmiotéw
gospodarczych. W porownaniu z rokiem 2006, w 2007 przybylo ich o 1,7%. Na koniec 2007
r. zarejestrowanych bylo ogotem 8108 podmiotéw gospodarczych, z ktorych zdecydowana
wigkszos¢ to podmioty sektora prywatnego (ok. 97%)*. Na koniec 2009 roku, dziatalnosé
prowadzito 8 934 podmiotow gospodarczych. Wspodtczynnik przedsigbiorczosci mieszkancéw
za 2009 rok, analizowany jako liczba firm prywatnych przypadajaca na 1000 oséb w wieku
produkcyjnym, wynosit dla miasta 144 i byt wyzszy niz w wojewédztwie matopolskim™*.

O tym, ze miasto rozwija si¢ gospodarczo §wiadczg tez rankingi. Nowy Sacz
w kategorii miast do 100 tysigcy mieszkancow zajmuje wysokie lokaty, zazwyczaj
w pierwszej dziesigtce: na przyktad w rankingu miesi¢cznika ,,Forbes” w rywalizacji miast
najatrakcyjniejszych dla biznesu, Nowy Sacz uplasowat si¢ na siddmym miejscu.

W ,Polish Market” w artykule pod tytulem ,21 powodéw, dlaczego warto
inwestowa¢ w Nowym Saczu” wymieniono m.in.: odpowiednig wielko§¢ miasta, dobra
struktur¢ demograficzng 1 strukture zatrudnienia, stabilng sytuacje polityczng, walory
turystyczne, dobrze rozwinigtg infrastrukture techniczng, sie¢ szkot 1 rozwijajace si¢ uczelnie
wyzsze. Dodatkowo, wsrdd aktywow miasta, na wysokim czwartym miejscu, odnotowany
zostal potencjal tkwigcy w mieszkancach oraz ich identyfikacja z regionem, miastem 1 jego
problemami. Nie bez znaczenia jest tez sprzyjajaca przedsiebiorczosci polityka prowadzona

przez wtadze Nowego Sacza.

* Informator statystyczny miasta Nowy Sacz 2009, Krakéw, wrzesiefi 2009 r., s. 33.

* Zrédto: dane GUS 2010 1.

* Miesiecznik gospodarczy, ktérego celem jest promocja Polski wsréd potencjalnych inwestoréw krajowych
i zagranicznych; pismo poza Polska wydawane jest w UE, USA, Kanadzie, a takze w krajach Bliskiego

i Dalekiego Wschodu; miesigcznik ukazuje si¢ w wersjach jezykowych: angielsko-rosyjskiej, angielsko-
a-abskiej 1 angielsko-francuskiej).
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Oto pelna lista 21 powoddéw, dla ktérych warto inwestowaé w Nowym Saczu sporzadzona

przez ,,Polish Market”*’:

wielkos¢ miasta — miasto mogace si¢ rozwijaé, w ktdrym wzrost liczby
mieszkancow nie bedzie powodowat negatywnych skutkéw dla jakosci zycia

1 Srodowiska naturalnego;

struktura demograficzna — dobra struktura wiekowa mieszkancéw, relatywnie
wysoki wskaznik preznosci demograficznej, wysoki odsetek osob w wieku
szkolnym i przedszkolnym;

struktura zatrudnienia — wysoki odsetek pracownikéw sektora ustug;

spotecznos¢ lokalna — relatywnie wysoki wskaznik aktywnos$ci gospodarczej,
wysoki poziom identyfikacji z miastem i jego problemami;

sytuacja polityczna — stabilna wladza polityczna w miescie, wyrazona wszystkimi
petnymi kadencjami Zarzadu i Rady Miasta;

srodowisko naturalne — relatywnie (w poréwnaniu z osrodkami miejskimi

o podobnym charakterze) dobry stan §rodowiska naturalnego;

walory turystyczne — miasto posiada liczne walory turystyczne zar6éwno
krajoznawcze, jak i antropogeniczne;

sie¢ szkolnictwa — Nowy Sacz charakteryzuje si¢ dobrze rozbudowang

1 rozwijajacg si¢ siecia szkolnictwa s$redniego, policealnego oraz wyzszego
zawodowego;

zaplecze rekreacyjno-sportowe — w obrebie miasta funkcjonuje dobrze rozwinigta
sie¢ obiektdw sportowo-rekreacyjnych;

infrastruktura techniczna — podstawowe sieci infrastruktury technicznej mozna
uzna¢ za dobrze rozwini¢te zarowno z punktu widzenia podmiotéw
gospodarczych, jak i mieszkancow;

potozenie miasta — miasto jest zapleczem i centrum administracyjnym regionu;
warunki makroekonomiczne — polityka dezinflacyjna dajaca mozliwos¢ zaciggania

coraz tanszych kredytéw, w tym takze kredytow inwestycyjnych;

* Dlaczego warto inwestowaé¢ w Nowym Saczu: http://www.nowysacz.pl/walory-nowego-scza (4 marca 2011

1L
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e wykorzystywanie cztonkostwa w UE — umozliwiajace szersze uczestnictwo
w programach operacyjnych (w tym korzystania ze srodkdw pomocowych
1 know-how) szczegdlnie w zakresie rozwoju regionalnego, ochrony srodowiska,
turystyki i edukacji;

e rosngca presja edukacyjna — gwaltowny wzrost zainteresowania dzieci
1 miodziezy réznymi formami edukacji, zwlaszcza na poziomie szkolnictwa
WYZSZ€ELO;

e wzrost liczby studentdéw — umozliwiajacy przejgcie miodziezy, ktora badz to na
skutek wysokich kosztow utrzymania, badz tez ograniczonych mozliwosci duzych
osrodkow akademickich nie moze w nich studiowac;

e rozwdj regionu — rozw0j miejscowosci turystycznych regionu przede wszystkim
Krynicy, Muszyny i Piwnicznej pozwalajacy na absorpcje czesci turystow
odwiedzajacych region;

e tendencja odwrotu od duzych aglomeracji miejskich — pozwalajgca przejac czgsé
starszych, zasobniejszych mieszkancow duzych miast, chcacych ,jesien zycia”
spedzi¢ w korzystniejszych spotecznie 1 przyrodniczo warunkach;

e ,powrdt” do zdrowej zywnosci 1 aktywnego wypoczynku i turystyki —
pozwalajacy promowac szeroko rozumiane (w sensie marketingowym) produkty
regionalne;

e sfinalizowane jest utworzenie w Nowym Saczu podstrefy Krakowskiego Parku
Technologicznego, co oznacza dodatkowe mozliwosci pomocy publicznej na nowe
inwestycje 1 tworzenie nowych miejsc pracy zwigzanych z nowa inwestycja;

e mozliwos¢ skorzystania z kompetentnego 1 wyspecjalizowanego doradztwa
w postaci Sadeckiej Agencji Rozwoju Regionalnego i1 Banku Informacji
Inwestycyjnych;

e sprzyjajaca przedsigbiorczosci polityka prowadzona przez wtadze Nowego Sacza.

Aby wyj$¢ na przeciw przedsigbiorcom, stworzono specjalng Strategie Rozwoju
Nowego Sacza 2020Y. Jednym z jej celéw jest ,,Tworzenie mechanizméw wsparcia i
warunkdw do rozwoju przedsigbiorczosci 1 pozyskiwania inwestycji tworzacych nowe
miejsca pracy’ oraz to, ze ,,Nowy Sacz, umacniajagc swoje funkcje stolicy Sadecczyzny i

trzeciego co do wielkosci 1 potencjatu osrodka miejskiego Matopolski, dgzy do podniesienia

*7 Strategia rozwoju Nowego Sgcza: http://www.nowysacz.pl/strategia-rozwoju-miasta-nowy-sacz-2020
< marca 2011 r.).
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konkurencyjno$ci poprzez tworzenie takich warunkéw, aby inwestorzy 1 mieszkancy
wybierali je na miejsce prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. W tym celu stara si¢ stworzy¢
klimat przyjazny dla lokalizowania tu inwestycji zarowno przez przedsigbiorcow
miejscowych jak i zewnetrznych (...)"*.

Pomagaja w tym instytucje stanowigce otoczenie biznesu 1 wspomagajace

przedsigbiorcg w prowadzonej dziatalno$ci. Naleza do nich m.in.:

e Cech Rzemiost Réznych i Przedsigbiorczos$ci zrzeszajacy rzemieslnikéw z miasta
Nowego Sacza i Powiatu Nowosadeckiego. Jego zadaniem jest przede wszystkim
reprezentowanie interesOw swoich czlonkow wobec wiadz. Cztonkowie Cechu
1 osoby rozpoczynajace dziatalnos¢ gospodarcza moga skorzysta¢ z ushlug
doradczych z zakresu prawa pracy, rachunkowos$ci, mozliwosci pozyskiwania
funduszy unijnych i z urzedu pracy;

e Izba Rzemiosta i Przedsigbiorczos$ci - zajmuje si¢ migdzy innymi podnoszeniem
kwalifikacji zawodowych poprzez organizowanie kursow dla uczniow szkoét
zawodowych, przeprowadza tez egzaminy czeladnicze 1 mistrzowskie;

e Kongregacja Kupiecka Zrzeszenie Handlu i1 Ustug — pomaga cztonkom
Kongregacji, ktorzy prowadza dziatalno$¢ gospodarcza. Zakres pomocy to
doradztwo organizacyjne i prawne;

e Matopolski Fundusz Porgczen Kredytowych sp. z o0.0. — instytucja udziela
porgczen matym i srednim przedsigbiorcom;

e Sadecka Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.- jej oferta to przede wszystkim
szkolenia skierowane do bezrobotnych, instytucji i przedsigbiorcow z sektora

Matych i Srednich Przedsigbiorstw™.

* Nowy Sacz. Strategia Rozwoju 2020, Redaktor strategii — Wojciech Piech, s. 28-29.
¥ Dtoczenie biznesu w Nowym Saczu: http://www.nowysacz.pl/otoczenie-biznesu (5 marca 2011 r.).
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3.3. Szanse i zagrozenia dla rodzinnych firm™

Eksperci Akademii PARP dotarli do danych $§wiadczacych o popularnosci firm
rodzinnych na §wiecie: 75% bizneséw europejskich to biznesy rodzinne. 25% firm z listy 100
najwiekszych firm europejskich to réwniez biznesy rodzinne. 60% spotek publicznych
w USA kontrolowanych jest przez biznesy rodzinne”".

Podczas konferencji ,,Znaczenie Firm Rodzinnych dla polskiej gospodarki”, ktéra
odbytla si¢ 29 stycznia 2010 r. w siedzibie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci
w Warszawie, przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych wsrod rodzinnych firm
w Polsce. Wynika z nich, ze rodzinne przedsigwzi¢cia stanowig najliczniejszg grupg¢ firm. ,,Na
swiecie firmy rodzinne to jeden z najwazniejszych modeli prowadzenia intereséw. Istnieja
nawet specjalizacje naukowe poswigcone biznesowi rodzinnemu.

Wedhug definicji przyjetej w Katedrze Biznesu Rodzinnego IESE, przedsiebiorstwo
rodzinne to takie, gdzie rodzina posiada taki udziat w strukturze witasnosci firmy, ktory
pozwala jej w wystarczajgcym stopniu na kontrolg dziatan firmy lub posiada reprezentacje
w organach zarzadzajacych, pozwalajace jej na ingerencj¢ w biezace zarzadzanie firma.
Ponadto przedsi¢biorstwo rodzinne powinno podejmowaé dziatania majace na celu
przekazanie wtasnosci i zwigzanych z nig warto$ci nastgpnemu pokoleniu”sz.

A oto niektére dane z badan zaprezentowanych podczas warszawskiej konferencji.
Firmy rodzinne stanowia istotny element gospodarki; oprdcz problemow typowych dla firm
z sektora MMSP napotykaja problemy charakterystyczne dla tej grupy przedsigbiorstw i nie
maja mozliwosci uzyskania wsparcia w rozwigzywaniu ich probleméw. W ostatnich latach
problem firm rodzinnych zostat zauwazony przez Komisj¢ Europejska oraz lokalne rzady
europejskie.

Takze w Polsce firmy rodzinne staja si¢ coraz cze¢sciej przedmiotem zainteresowania —

brakuje jednak wiarygodnych danych na temat ich charakterystyki i struktury oraz udziatu

>0 Rozdziat opracowany na podstawie materialéw i prezentacji podczas konferencji ,,Znaczenie Firm Rodzinnych
dla polskiej gospodarki”, ktora odbyla si¢ 29 stycznia 2010 r. w siedzibie Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsigbiorczosci w Warszawie. Projekt zostat zrealizowany przez PARP oraz Europejski Fundusz Spoteczny

i ze Srodkow Narodowej Strategii Spojnosci - Kapital Ludzki.

°! Fragment artykutu ze strony: http://www.e-
conference.pl/e/index.php/inf_view4,29,firmy,rodzinne,polskim,rynku,%E2%80%93 bariery,perspektywy.htm
(5 marca 2011 r.).

>2 Fragment artykutu ze strony: http://www.e-

conference.pl/e/index.php/inf view4,29,firmy,rodzinne,polskim,rynku,%E2%80%93,bariery,perspektywy.htm
(5 marca 2011 r.).
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w gospodarce. Brak jest rowniez szkolen i doradztwa odpowiadajacych na ich specyficzne
problemy.

Badanie firm rodzinnych opierato si¢ na analizie istniejacych danych oraz badaniu
ilosciowym sektora za pomocg wywiadow bezposrednich.

Na potrzeby badania, firmy rodzinne okreslono jako ,,0soby fizyczne prowadzace
wlasng dziatalno$¢ gospodarcza, aktywne zaangazowanie w prac¢ na rzecz podmiotu co
najmniej jednej osoby z rodziny wiasciciela (oprocz wiasciciela), podmioty dziatajace
w innych formach prawnych (rodzina posiada wplyw w przedsigbiorstwie; co najmniej jeden
cztonek rodziny posiada istotny wptyw na zarzadzanie; w firmie pracuje co najmniej dwdch
cztonkdéw rodziny). Przewazaja przedsicbiorstwa o wickszoSciowych udzialach rodziny
(93%), a wilasnos¢ w obrebie rodziny najczg¢sciej skupiona jest w regkach przedstawicieli
pierwszego pokolenia. Drugie pokolenie czesciej zaangazowane jest w prace na rzecz firmy
(33%) niz dopuszczone do udziatu we wilasnosci (15%). Ze wspolng pracg trzech pokolen
mamy do czynienia w 2% firm. Firmy rodzinne stanowia 36% sektora Matych i Srednich
Przedsigbiorstw. Wsrdd mikro przedsigbiorstw firmy rodzinne stanowia 38%, wsrdd firm
matych — 28%, za$ wsrdd firm $redniej wielkosci — 14%. Przewazaja podmioty zatrudniajace
do 9 pracownikow - stanowig one 90% grupy firm rodzinnych. Sredni wiek firmy rodzinnej
wynosi ok. 14 lat. Wedlug obecnych na konferencji, firmy rodzinne wytwarzaja co najmniej
10,4% ogoétu polskiego PKB (ponad 121 miliardow ztotych), przy czym mikro firmy
wytwarzaja 7% PKB, male firmy 1,9% PKB, a srednie firmy rodzinne 1,4% PKB. Liczba
0sob zatrudnianych przez firmy rodzinne to nieco ponad 1 milion 300 tysiecy oséb.
Najbardziej popularng forma prawng dziatalnosci przedsigbiorstw rodzinnych jest dziatalnos¢
gospodarcza osoby fizycznej. 81% polskich firm rodzinnych dziata w ramach tej formy
prawnej™”.

Ponad 52% przedsigbiorstw rodzinnych dziala w miastach powyze; 200 tys.
mieszkancow. Firmy rodzinne czg¢sciej niz nierodzinne zlokalizowane s3 w matych miastach
(do 19 999 mieszkancéw i w miastach od 20 000 do 49 999 mieszkancow).

Wigkszos¢ przedsiebiorstw bioracych udziat w badaniu (blisko 90%) ma swiadomos¢
rodzinnego charakteru i okresla si¢ mianem firmy rodzinnej. Jednak tylko co czwarta firma
w znaczacy sposob podkresla rodzinnos¢ w relacjach biznesowych. Fakt rodzinnosci jest

przez wiele firm skrywany, albo nie bywa eksponowany w dziataniach marketingowych.

>3 Na podstawie: http:/firmyrodzinne.eu/download/Firmy rodzinne w_polskiej gospodarce-
<ritnse_ 1 wyzwania.pdf (5 marca 2011 r.).
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Mimo to, jak wynika z badan, ponad 60% firm rodzinnych wskazuje, ze rodzinnos¢
pomaga w prowadzeniu biznesu.

Do pozytywdéw rodzinnych firm na pewno nalezy zaliczy¢ wigksze zaufanie wobec
pracownikow z rodziny i ich wigksze zaangazowanie w prace na rzecz przedsigbiorstwa.
Z kolei, niski stopien formalizacji sprawia, ze komunikacja w firmie jest sprawniejsza
1 efektywniejsza, czgsto panuje w niej mila, rodzinna atmosfera. Cele przedsigbiorstwa
rodzinnego sa zazwyczaj dlugofalowe, zwigzane z oczekiwaniem stabilnego wzrostu firmy
w perspektywie dlugoterminowej. Firma potrafi si¢ tez dostosowaé¢ do wcigz zmiennych

warunkow otoczenia.

Ale sa rowniez negatywy rodzinnej dziatalnosci. Mozna do nich zaliczy¢ ,,zbyt Scisle
zintegrowanie zycia rodziny z zyciem firmy, przenoszenie konfliktow rodzinnych na sfere
biznesu, a co za tym idzie - problemy z lgczeniem rél zawodowych i rodzinnych przez
pracownikow rodziny. Czesto dochodzi do nierownego traktowania pracownikdéw z rodziny
i spoza rodziny. Charakterystyczny jest tez opor przed dopuszczeniem zewnetrznych

menedzeréw do zarzadzania familijnym przedsiebiorstwem™*.

3.4. Szanse i zagrozenia na lokalnym rynku

Bezrobocie

Wydawac by si¢ mogto, ze podstawowym zagrozeniem dla matych i §rednich firm jest
konkurencja. Tymczasem, spore problemy na sadeckim rynku wywotuje bezrobocie i to,

w jaki sposob jest ono likwidowane. Okazuje si¢, ze z bezzwrotnych dotacji przekazywanych
osobom bezrobotnym powstajg kwiaciarnie, ktére utrzymuja si¢ na rynku jedynie przez rok,
ale oferuja znacznie nizsze ceny i gorszej jakosci towar.

Z danych Powiatowej Rady Zatrudnienia wynika, ze ,,Sadecki Urzad Pracy tacznie
obstugiwal w 2009 roku ponad 11 tysigcy osdb bezrobotnych. Ogotem na réznego rodzaju
pomoc dla bezrobotnych wydatkowano ponad 21 miliondw ztotych. Z tej kwoty tylko 5,9 mln
ztotych to zasiltki. Zdecydowang wigkszos¢ wydatkow — ponad 14 mln ztotych (68%) —
stanowily wydatki na formy aktywne, m.in. staze, szkolenia, dotacje na rozpoczecie

dziatalnosci gospodarczej i innych form aktywizacji bezrobotnych (...). Jednorazowe dotacje

> Na podstawie: http:/firmyrodzinne.eu/download/Firmy rodzinne w_polskiej gospodarce-
<ritnse_ 1 wyzwania.pdf (5 marca 2011 r.).
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staly si¢ zaczynem wielu sadeckich firm, tagodzac sytuacje na lokalnym rynku pracy. Dotacji
w  wysokosci szesciokrotnos$ci przecigtnego wynagrodzenia nie trzeba zwraca¢ pod
warunkiem utrzymania dzialalno$ci przez rok. W 2009 roku Nowy Sacz — dzigki takim
dotacjom — wzbogacit si¢ 0 313 firm, tj. 36% ogotu podmiotéw wpisanych w ubieglym roku
do rejestrow dziatalnosci gospodarczej. Najwigcej dotacji (71,5%) przyznano w 2009 roku
osobom rozpoczynajacym dziatalno$¢ w sferze ustug. Co czwarty wniosek dotyczyl handlu,
pozostata ilos¢ - produkcji. Ten podziat jest taki sam od lat. Na program aktywizacji
lokalnego rynku pracy poprzez jednorazowe srodki na podjecie dziatalnosci wydatkowano 5,7
mln ztotych™>.

Natomiast na terenie Powiatu Nowosadeckiego wzrosta ilo$¢ bezrobotnych. Wedhug
danych PUP, rok 2010 rozpoczal si¢ wzrostem bezrobocia, a w styczniu 2010 roku stopa
bezrobocia w powiecie wynosita 18,%, w miescie Nowym Saczu - 11,2% w wojewodztwie
matopolskim - 10,5% przy sredniej w kraju - 12,7%°.

,»Ogdétem w 2009 roku w Powiatowym Urzgdzie Pracy dla Powiatu Nowosadeckiego
zarejestrowaty si¢ 15634 osoby. Pierwszy raz od wielu lat zanotowano wigksza liczbe
zarejestrowanych mezczyzn (8369) niz kobiet (7265). Najwickszg grupe bezrobotnych tworza
ludzie mtodzi w przedziale wieku od 24-34. lat. Ze statystyk wynika, ze przybywa
bezrobotnych z wyzszym wyksztatceniem. W 2009 roku 70,3% kobiet i1 8,4% megzczyzn po
studiach szukato pracy, a najliczniejsza grupe wsrod zarejestrowanych bezrobotnych tworzyty
osoby z wyksztatceniem zawodowym - 40% kobiet 1 35,4 % mezczyzn. Spada natomiast
liczba oséb diugotrwale bezrobotnych. Najliczniejszymi zawodami wsrdd zarejestrowanych
bezrobotnych sa: sprzedawca, technik ekonomista, kucharz oraz robotnik budowlany™’.

Z walka z bezrobociem wigze si¢ bezposrednio nastepne zagrozenie dla firm dlugo
istniejacych na rynku. Chodzi o mate firmy powstajace tylko na rok i otrzymujace dotacje

z urzedow pracy.

Konkurencja
W ostatnich kilku latach na sagdeckim rynku powstalo sporo matych kwiaciarni. Bylo
to w gtdwnej mierze zwigzane z naptywem srodkow unijnych 1 wykorzystywaniem ich przez

urzedy pracy do pomocy bezrobotnym. Wiele osob pozostajacych bez pracy mogto skorzystaé

>> Pomoc dla bezrobotnych: http://sadeczanin.info/aktualnosci-najnowsze/art/2192 (25 lutego 2011 r.).

36 Liczba bezrobotnych na terenie Powiatu Nowosadeckiego: http://www.powiat.nowy-
sacz.pl/aktualnosci/posiedzenie_powiatowej rady zatr.html (14 marca 2011 r.).

*7 Grupy bezrobotnych: http://www.powiat.nowy-sacz.pl/aktualnosci/posiedzenie_powiatowej rady zatr.html
1< marca 2011 r.).
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ze specjalistycznych kursow, np. w dziedzinie florystyki. Po ukonczeniu szkolenia
otrzymywaty bezzwrotng pozyczke w wysokosci 18 lub 40 tysiecy ztotych (w zaleznosci od
funduszu unijnego) na rozpoczecie wlasnej dziatalnosci. Kilkanascie 0sob na przestrzeni kilku
lat otworzyto na tych zasadach kwiaciarnie. Firmy te byly zamykane zazwyczaj po roku.
Dostepnos¢ tych matych, zazwyczaj nie do konca profesjonalnych kwiaciarni psuta rynek —
odbierala klientéw kwiaciarniom istniejacym na rynku od wielu lat i bedacych zazwyczaj
firmami rodzinnymi. Polega to na oferowaniu przez tego typu kwiaciarnie gorszego
jakosciowo, ale tanszego towaru. Klient, dla ktérego gléwnym czynnikiem przy zakupie jest
obecnie cena, korzysta z ustug wtasnie takich kwiaciarni.

Zagrozenie konkurencja na rynku florystycznym jest w Nowym Saczu caty czas
bardzo powazne tym bardziej, ze spora czgs$¢ spoteczenstwa ubozeje. Na to wszystko naktada
si¢ jeszcze swiatowy kryzys 1 bardzo oszczgdne dysponowanie srodkami nawet przez ludzi
zamoznych. Dodatkowo, z oferta kwiatowa weszty na rynek takie firmy jak Real, Carrefour,
Intermarsche, Lidl czy Biedronka, oferujac kwiaty ciete, doniczkowe, krzewy i wyposazenie
ogrodu po nizszych cenach niz majg w ofercie sadeckie kwiaciarnie. Przektada si¢ to na
znaczny spadek zainteresowania klientow ofertg kwiaciarni, ktére dysponuja kwiatami
z ,,wyzsze] potki”, lepszymi jakosciowo, pochodzacych z profesjonalnych hodowli i co za

tym idzie — drozszymi.

Najlepszym sposobem na kontrolowanie konkurencji jest wyprzedzanie jej o krok
1 monitorowanie jej poczynan. W publikacji ,,Marketing 1 public relations w matej firmie”

podano osiem sposobow monitorowania konkurentéw. Oto one:

® rozmawiaj z nimi,

e rozmawiaj z ich klientami,

e odwiedzaj targi i wystawy,

e monitoruj pras¢ lokalng i branzowa,
e patrz uwaznie na ich reklame,

e zbieraj o nich informacje,

e odwiedzaj ich witryny internetowe,

e zbieraj probki ich produktow’®.

* Moi A., Marketing i public relations w matej firmie, Wydawnictwo Helion, 2004, s. 40-42.
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Ale oprocz skupiania si¢ na konkurencji trzeba tez pomysle¢ o budowaniu swojej
przewagi na rynku. Autorka cytowanego juz ,,Marketingu...” pisze o pieciu podstawowych

zasadach.

Sa to:
e jakos¢ obstugi,
e clastycznos¢,
e kontakt z klientem,
e przewaga kosztowa,

e wizerunek.

Przewage nad konkurencjg moze réwniez da¢ UOS, czyli Unikalny Obszar Sprzedazy

— produkt lub ustuga, ktorej nie oferuja inni na rynku.

Ubozenie spoleczenstwa

Kolejne zagrozenie to ubozenie spoteczenstwa. Kwiaty, ktore w profesjonalnych
kwiaciarniach stajg si¢ coraz drozsze, sa obecnie dobrem luksusowym. O ile jeszcze kilka lat
temu klienci Ogrodu Jagi kupowali na weekend okazale bukiety, aby ozdabia¢ nimi stoty czy
dekorowa¢ mieszkanie podczas przyje¢ — obecnie rezygnuja z tej formy ,,zbytku”. Klienci
kupuja teraz rzadziej i mniej — zazwyczaj na okreslone okazje i1 ustalajg ceng, poza ktorg
kwiaciarnia nie powinna wyjs¢. Kwiaty nie mogg konkurowaé z artykulami pierwszej

potrzeby — chlebem, artykutami spozywczymi czy odziezowymi.

3.5. Historia powstania kwiaciarni Ogréd Jagi®

Kwiaciarnia Ogrdéd Jagi dziata na rynku od ponad 11 lat. To firma rodzinna zatozona
przez Terese Krol. Obecnie kwiaciarnia znajduje si¢ przy ul. Malczewskiego 6 w Nowym
Saczu, wczesniej, przez dwa lata, znajdowala si¢ na osiedlu Wojska Polskiego.

Teresa Krol planowata zatozenie takiego biznesu znacznie wczesniej, ale sprawy
rodzinne oraz sytuacja na rynku nie byly dla niej sprzyjajace. W latach 80. i 90. ubiegtego

wieku nie miala szans na wzigcie kredytu 1 otworzenie prywatnej dziatalnosci.

** liozdzial opracowany na podstawie wywiadu z whascicielkg kwiaciarni Ogréd Jagi.
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Przed zatozeniem dzialalno$ci gospodarczej pracowata w gminnych jednostkach
kultury. Zrezygnowata z tej pracy: na same dojazdy tracita dwie godziny dziennie. Przez rok
byla osoba bezrobotng pobierajaca zasitek. Ten czas wykorzystata na zbadanie mozliwosci
zalozenia wilasnej firmy — kwiaciarni. Wybdr rodzaju dziatalnosci byl w tym przypadku
prosty — kobieta od dziecinstwa zajmowata si¢ uktadaniem kwiatow w rodzinnym domu.
Zatozyta, ze je$li bedzie robi¢ to, co kocha — to wczesniej czy pdzniej przyniesie jej to
korzysci finansowe.

Pierwsza kwiaciarnia znajdowata si¢ na jednym z sadeckich osiedli, w matym
wynajetym pomieszczeniu. Pozniej wynajeta duzy dom z ogrodem w poblizu kilku osiedli.
Kwiaciarnia zyskata nazw¢ Ogrod Jagi — byla poczatkowo spotka cywilng z corka o imieniu
Jaga.

Poczatki w nowym miejscu nie byly tatwe — do zagospodarowania byl zupeknie pusty
dom 1 zaros$nigty ogrod. Pierwsze pienigdze na najpotrzebniejsze inwestycje pochodzity od
przyjaciot i rodziny, nastgpne, kiedy firma zaczg¢ta mie¢ zdolnos$¢ kredytowa - z kredytow
bankowych. Po kilku latach dziatalnosci spdtka cywilna przestata istnie¢ poniewaz corka
wlascicielki wyjechata za granice. Obecnie Ogréd Jagi to dziatalno$¢ gospodarcza Teresy

Krol zatrudniajacej jedng ze swoich corek.

Ogrod Jagi jako firma rodzinna

Ogréd Jagi to przykltad malej firmy rodzinnej. Oprdcz wiascicielki jest w niej
zatrudniona jedna z corek, ale kiedy zachodzi potrzeba — pomagaja roéwniez pozostate dzieci.
Firma korzysta z porad oséb zewngtrznych, ktdére naleza do grupy ,,przyjaciét domu”

1 orientuja si¢ w sytuacji finansowej firmy.

Podejmowanie decyzji

Wszystkie decyzje, szczegdlnie te finansowe, podejmuje wiascicielka firmy po
konsultacjach z rodzing. Wychodzi ona z zalozenia, ze nikt tak jak bliscy nie zadba o rozwdj
rodzinnego interesu, z ktorego rodzina si¢ utrzymuje. Wszystkie dziatania wiascicielki
1 cztonkdw rodziny sa skierowane na przyciggnigcie jak najwiekszej liczby klientow 1 co za

tym idzie - zapewnienie firmie jak najwiekszych przychodow.

Sposob zarzadzania. Biznes i rodzina
Trudno pogodzi¢ jest sfer¢ prywatng 1 biznesowa w firmie rodzinnej. Wiascicielka

kwiaciarni mowi, ze cigzko jest by¢ réwnoczesnie matka 1 szefem, ale stara sig, by istniat
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podzial na sfer¢ biznesowa i1 prywatna. Nie da si¢ tego catkowicie oddzieli¢ — czesto

problemy, ktore sa w firmie przenosi si¢ na grunt domowy.

Dziedziczenie
Wiascicielka Ogrodu Jagi zamierza rozwigzac¢ sprawy dotyczace dziedziczenia firmy
przekazujac ja w rece dziecka najbardziej kompetentnego w zakresie florystyki. Pozostate

dzieci maja otrzymaé majatek wypracowany poza firma.

Zarzadzanie pieni¢dzmi

W Ogrodzie Jagi tylko wtascicielka ma prawo zarzadzaé finansami i podejmowac
decyzje na przyktad o zacigganiu kredytow czy pozyczek. Jak moéwi — jest najbardziej
zorientowana, co si¢ dzieje w firmie 1 na rynku. To ona prowadzi negocjacje z bankami.

W innych przypadkach pelnomocnictwo otrzymuje corka zatrudniona w kwiaciarni.

Tworzenie nowych miejsc pracy

Obecnie, oprécz corki, zatrudniony jest jeden pracownik. Wiascicielka data szanse
osobie, ktora byta bezrobotna, a wczesniej przez wiele lat sama prowadzita kwiaciarni¢. To
gwarantowato, ze begdzie potrafita wykonywac prace w kwiaciarni. Jesli jednak chodzi
o zatrudnienie menegera, ktdry zajmowatby si¢ finansami firmy, wtascicielka wyklucza taka
mozliwos¢. Nie zatrudnitaby na wysokie stanowisko kogos$ spoza rodziny, poniewaz nie ma
zaufania do o0sob spoza niej. Nie chce powierza¢ dorobku calego zycia obcej osobie,
natomiast korzysta z rad takich osob na zasadzie partnerstwa — bez zatrudniania ich w firmie

1 wprowadzania we wszystkie tajemnice przedsi¢biorstwa.

Zdolnosé do przetrwania

Ta zasada wymaga skupienia maksymalnej uwagi na kliencie. Jezeli rynek jest trudny,
a konkurencja rosnie, ceny w kwiaciarni sg obnizane tylko po to, aby utrzymac klientow
1 mie¢ caty czas doplyw gotowki. W Ogrodzie Jagi w momentach zagrozenia robi si¢
wszystko, aby ,przezy¢”, a wiascicielka szybko adoptuje si¢ do nowych warunkow.
Funkcjonowanie firmy przektada si¢ w bezposredni sposob na funkcjonowanie finansowe
calej rodziny.

W ponad 11-letniej juz historii firmy byly momenty, kiedy wtascicielka rozwazata
zamkniecie Ogrodu Jagi, ale zawsze znajdowata wyjscie z sytuacji. Wedtug niej, zamkniecie

fitmy byloby ostatecznoscia, do ktdrej nie chce dopusci¢. W sytuacjach kryzysowych szuka
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nowych rozwigzan i nowych produktow, z ktorymi mogtaby wejs¢ na rynek jako pierwsza

1 ktdre zagwarantowalyby jej zyski.

Dzialanie na rynku lokalnym

Wiascicielka firmy dziata na okreslonym rynku lokalnym. Korzysta z porad ludzi stad,
znajacych sadeckie realia. Nawiazuje rowniez osobiste kontakty biznesowe, ktdre czgsto
przeksztalcaja si¢ nastgpnie w kontakty przyjacielskie i1 partnerskie. Takie ,,sojusze” bardzo
pomagaja w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej, tym bardziej, ze wedlug niej, o wiele
lepiej sprawdza si¢ marketing szeptany niz reklama w gazetach, telewizji czy radio.
Zadowolony klient, bedacy dodatkowo osoba opiniotworcza lub liderem jakiej$s grupy
spotecznej przyciagnie do firmy kolejnych klientoéw. Dbalos¢ o klienta to wizytdéwka Ogrodu
Jagi. Jak wszedzie jednak zdarzajg si¢ rowniez ,,wpadki”. Jezeli do nich dochodzi — odbija si¢
to na dzialalnosci firmy. Raz zawiedziony klient zazwyczaj juz nie wraca. Moze takze
sprawi¢, czy potencjalni klienci rdwniez nie przyjda wystuchawszy opinii jednej

niezadowolonej osoby.

Hermetycznosé

W firmach rodzinnych to wlasciciele sa zazwyczaj osobami najwazniejszymi. Tak tez
jest i w tym przypadku. Ogrdd Jagi nie zatrudnitby na kluczowe wysokie stanowisko osoby
spoza rodziny — byloby to zbyt wielkie ryzyko. Jak mowi wtascicielka: sa tajemnice, ktore

zachowuje tylko dla siebie.

Stosunek emocjonalny do firmy
Kwiaciarnia jest czyms, co Teresa Krol stworzyta od podstaw, trudno si¢ wigc dziwié,

ze ma do niej stosunek emocjonalny 1 w swoich dziataniach nie kieruje si¢ zimna kalkulacja.

Kredyty, pozyczki
W poczatkowej fazie dziatalnosci wiascicielka korzystata z pozyczek od rodziny
1 przyjaciol. Od czasu, kiedy ma zdolno$¢ kredytowa — korzysta z kredytow i1 pozyczek

bankowych. Korzystata rowniez z Funduszu Porgczen Kredytowych.

Budowanie marki
Wiascicielka Ogrodu Jagi przywigzuje ogromna wage do jakosci obstugi klienta.

Pracownicy indywidualnie podchodza do kazdego z nich, starajac si¢ wykona¢ ustuge
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41/93
zgodnie z oczekiwaniami klientow. Pracownicy sg elastyczni — dostosowuja si¢ do potrzeb
klientdw, sa w stanie zamOwi¢ dla nich wszystko i dostarczy¢ na miejsce. Kluczowym

klientom poswieca si¢ sporo czasu, ale podobnie jest w przypadku np. ustalania dekoracji

slubnych czy prawy imprez rodzinnych. Klient w Ogrodzie Jagi jest najwazniejszy.

Unikalny Obszar Sprzedazy
Ogrod Jagi, rywalizujac o klienta na sagdeckim rynku wprowadzit:

e mozliwos$¢ zamawiania kwiatéw przez catg dobe,

e oferowanie kawy lub zimnych napojéw klientom oczekujacym na kompozycje
kwiatowe,

e zaproszenia do ogrodu na spotkania dla statych klientdw,

e organizowanie imprez firmowych (na przyktad z okazji 10-lecia firmy)
1 zapraszanie na nie klientow,

e wysylanie kwiatow na imieniny statym klientom.

Innowacyjnos$¢

Aby zaistnie¢ na sadeckim rynku, wiascicielka Ogrodu Jagi wprowadzita sporo
innowacji do swojej kwiaciarni. Dotyczyly one migdzy innymi obslugi klientéw i ich
zatrzymywania na dluzej poprzez wreczanie drobnych upominkow, wysytanie kwiatéw na
imieniny itp. Sporo nowych rzeczy pojawito si¢ takze na potkach kwiaciarni — nie byty to juz
jedynie rosliny — Ogréd oferowat takze donice, §wiece, opakowania, szklo, ozdoby, rzezby,
a nawet obrazy i bizuteri¢. Wprowadzono tez charakterystyczny sposdb pakowania prezentow
1 ozdabiania ich kwiatami. W ostatnim roku asortyment poszerzyt si¢ o zabawki. To wszystko
sprawito, ze Ogrdéd znacznie wyprzedzil inne kwiaciarnie na sadeckim rynku. To rynek

wymusit wprowadzenie takich innowacji i ciaggle ulepszanie obstugi i produktdw.

Odpowiedzialnos¢ spoleczna

Ogréd Jagi funkcjonuje w okreslonym srodowisku, a jego wiascicielka stara si¢
pomagaé osobom pozostajagcym bez pracy. Po kilku prédbach zatrudniania ludzi nie
posiadajacych wiedzy na temat prowadzenia kwiaciarni, teraz stawia tylko na osoby, ktore

kiedy$ prowadzily tego typu dzialalnos¢ lub tez byty pracownikami kwiaciarni. Tylko wtedy,
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wedtug niej, firma dziala sprawnie, poniewaz kazdy wie, co ma robi¢. Ogrdd Jagi jest

w statym kontakcie z Sagdeckim Urzedem Pracy.

Promocja

Ogrdd Jagi caly czas monitoruje rynek. Z badan przeprowadzonych wsrod sadeczan
wynika, ze kwiaciarnia kojarzy si¢ z wyzszymi cenami, ale tez z wysokiej jakosci towarem.
Klienci, ktérzy tu trafiaja cenia sobie te jako$¢, towar z gornej poltki, dobra obstuge. Wedtug
wlascicielki, Ogréd Jagi to kwiaciarnia przede wszystkim dla klientow z wyrobionym
smakiem artystycznym, liczacych na ciekawe 1 zaskakujace kompozycje. Takie bylo

zatozenie Ogrodu — aby sta¢ si¢ czyms wigcej niz tylko jedng z wielu kwiaciarni.

Klienci kluczowi
Ogréd ma swoich klientow kluczowych, z ktérymi wlascicielka jest w statym
kontakcie. To oni zapewniaja staly dochdd, regularnie korzystajac z ustug. Kwiaciarnia jest

w stanie sprowadzi¢ dla nich kazdego rodzaju kwiat i obstuzy¢ ich o kazdej porze.

3.6. Badania rynku

Zalozenia badawcze

W pierwszym roku dziatalnosci, wtascicielka kwiaciarni zrobita badania rynku. Miaty
one przede wszystkim odpowiedzie¢ na pytanie, czy istnieje zapotrzebowanie na kwiaciarni¢
artystyczng oferujaca towary ,,z wyzszej potki”. Badania zostaly przeprowadzone anonimowo
wsrdd pierwszych klientdéw Ogrodu Jagi, ktorzy pojawili si¢ na przestrzeni szesciu miesiecy.
W sumie bylo to 100 os6b (100%). Anonimowe ankiety potwierdzity, ze kwiaciarnia
o charakterze artystycznym jest potrzebna.

Badania byly anonimowe, klienci nie byli poddawani zadnej presji, sami wypekniali
ankiety majac na to dowolna ilos¢ czasu. Byty to osoby, ktére odwiedzaty Ogrdéd Jagi po raz
pierwszy, ale tez takie, ktdre znaly wtascicielkg kwiaciarni z poprzednich miejsc zatrudnienia
oraz osoby bedace statymi klientami. Ankieta zawierata zardéwno pytania zamknigte i otwarte,
gdzie klient mogt wpisaé swoje oczekiwania. Oczywiscie trzeba bylto takze podac swoje dane:
wiek, pte¢, miejsce zamieszkania i form¢ zatrudnienia (osoba fizyczna/firma). Dane uzyskane

z ankiet zostaly nastgpnie zebrane i1 przetworzone.
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Charakterystyka proby - dane osobowe 2000 r.
W ankiecie wzigto udziat 100 osob (100%), w tym 32 mezczyzn i 68 kobiet.

Wiek ankietowanych 2000 r.:
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Wykres 1. Wiek ankietowanych 2000 r.

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Z ankiet wynika, ze wsrdd klientow Ogrodu Jagi przewazaja osoby w przedziale
wiekowym 19-28 lat (34%) oraz 29-45 lat (32%). Spora jest tez grupa klientéw majaca
powyzej 45 lat (25%). Sa to wigc osoby w wieku produkcyjnym, majace zatrudnienie lub

prowadzace dziatalnos¢ gospodarczg. Dziewigciu (9%) klientdéw miato ponizej 18 lat.

Skad pochodza (2000 r.)

Wigkszos¢ z nich, bo az 91%, to mieszkancy Nowego Sacza, pozostali — 9% — mieszkancy

Powiatu Nowosadeckiego.

Zatrudnienie (2000 r.)

Osoby fizyczne biorgce udzial w badaniu stanowily 89% ogdtu ankietowanych, a szefowie

firm — 11% badanych.
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Dane osobowe (2010 r.):
W ankiecie w 2010 roku, na pytania odpowiedziato sto oséb (100%), podobnie jak 10 lat
wczesniej. Tym razem byty to 73 kobiety 1 27 mezczyzn. W podziale na grupy wiekowe

przedstawia si¢ to nastepujaco:
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Wykres 2. Wiek ankietowanych 2010 r.

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Najmniejsza liczba klientdw jest w przedziale 0-18 lat - cztery osoby (4%). Wraz

z wiekiem ankietowanych, zainteresowanie i potrzeby zwigzane z ustugami Ogrodu Jagi
wzrastaja. W przedziale wiekowym 19-28 lat, czyli wsrdd osob mtodych: studiujacyh lub
pracujacych, dysponujacych swoimi pienigdzmi znalazto si¢ 25% klientdw. 45%
ankietowanych, to osoby w przedziale wieckowym 29-45 lat, mozna zatozy¢, ze maja
zatrudnienie 1 stale dochody, czgsto sg tez szefami wtasnych firm. Dlatego sta¢ je na zakupy
w kwiaciarni artystycznej, dostrzegaja potrzebe, aby na firmowych biurkach czy na stotach

w domu znajdowaty si¢ zywe kwiaty lub kwiatowe kompozycje. I ostatnia grupa - osoby po
45. roku zycia — czynne zawodowo lub na emeryturze, szefowie firm, osoby fizyczne majace
stale dochody, mogace pozwoli¢ sobie na luksus w postaci zywych kwiatow, zatozenie
ogrodu czy sprowadzanie egzotycznych okazéw z zagranicy za posrednictwem Ogrodu Jagi —

stanowig one 26% klientéw kwiaciarni.
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Poréwnanie wieku ankietowanych - oséb korzystajacych z ustug Ogrodu Jagi na poczatku

dziatalnosci i po 10 latach:
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Wykres 3. Poréwnanie wieku ankietowanych 2000 i 2010 r.

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Z poréwnania wynika, ze udalo si¢ zatrzymaé wielu sposrédd pierwszych klientow
kwiaciarni. Przeszli oni z grupy wiekowej 19-28 do grupy 29-45 i odpowiednio (chociaz
jednak w mniejszej ilosci) z grupy 29-45 do tej powyzej 45 lat. Obnizyto si¢ natomiast
zainteresowanie zakupem ekskluzywnych produktéw kwiatowych wsrdd osob do 18. roku
zycia oraz w grupie wiekowej 19-28 lat. Z obserwacji i rozmow z klientami wynika, ze moze

to by¢ spowodowane brakiem srodkéw na takie zakupy.

Ciekawie przedstawia si¢ rowniez rozktad ankietowanych klientdéw pod wzgledem
formy ich zatrudnienia: czy sa osobami fizycznymi czy tez prowadza dziatalnosé
gospodarczg. Z badan wynika, ze osoby fizyczne (72%) sa w przewadze, jednak na uwage
zashuguje duza ilos$¢ firm (28%) korzystajacych z ustug Ogrodu Jagi. To spora zmiana
w porownaniu z badaniami przeprowadzonymi na poczatku dzialalnosci, kiedy te proporcje

wynosily odpowiednio 89% do 11%.

45

45/93



WEE MILT
2012

969ea005866ddd2c173c746e908£56bb
2012-07-09 14:54:37
46/93

Firmy sa grupg stalych klientow, przynoszacych state i spore zyski. Zwigkszenie ich

liczby w ciaggu 10 lat to spore osiggnigcie wlascicielki i pracownikdw Ogrodu Jagi.

B OEOBA FIZYCINA

L JREAL B

Tlo$¢ ankietowanvch osob
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Rodzaj zatrudnienia ankietowanych

Wykres 4. Poréwnanie zatrudnienia ankietowanych 2000 i 2010 r.

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Z badania wynika, ze spory segment klientow Ogrodu Jagi stanowia firmy dzialajace
na sagdeckim rynku. Wsrdd osob fizycznych przewazajg ludzie dobrze sytuowani, majacy state
1 spore dochody pozwalajace im na kupowanie kwiatdw czesciej niz raz na miesigc
(informacje dodatkowe zbierane podczas przeprowadzania ankiet). Wielu z nich korzysta

z ustug Ogrodu co najmniej raz w tygodniu przynoszac kwiaciarni stalty dochdd.
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Ankieta 2000 r.

Niektére pytania zawarte w ankiecie:

Czy w Nowym Saczu jest potrzebna kwiaciarnia artystyczna?
Nie odstrasza ci¢ nieco wyzsza cena niz w innych kwiaciarniach?

Jakie ustugi dodatkowe mogtaby swiadczy¢ taka kwiaciarnia?

b A

Dane osobowe: pte¢; wiek; osoba fizyczna/ firma; miejsce zamieszkania.

Na pierwsze dwa pytania odpowiedzi byly w wigkszosci przypadkéw twierdzace. Oto jak

odpowiadali ankietowani — klienci kwiaciarni Ogrod Jagi.

Pytanie 1. Czy w Nowym Saczu jest potrzebna kwiaciarnia artystyczna?

Odpowiedz ankietowanych byla jednoznaczna: 82% z nich uwazalo, ze tego typu kwiaciarnia

jest potrzebna, 13% nie widziato potrzeby jej istnienia, a 5% nie mialo zdania na ten temat.

2000 r.

mTAL
@ MIE

MIE BA&RT 21N 1

n=100
Wykres 5. Czy w Nowym Saczu jest potrzebna kwiaciarnia artystyczna?

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Pytanie 2. Bedziesz kupowal tu kwiaty regularnie pomimo, Ze cena jest nieco wyzsza niz

w innych kwiaciarniach?

W przypadku tego pytania, liczba oséb odpowiadajacych twierdzaco nieco si¢ zmniejszyta,
jednak nie na tyle, aby stawia¢ pod znakiem zapytania cate przedsigwzigecie. Kupowanie
kwiatow po wyzszej cenie zadeklarowato 73% ankietowanych, 16% stwierdzito, ze nie bedzie

kupowato kwiatow po wyzszej cenie, a 11% nie wiedzialo czy bedzie to regularnie robié.

2000 r.

ETAL

@ MIE

MIE PAARS ZDANT

n=100
Wykres 6. Bedziesz kupowat tu kwiaty regularnie pomimo, ze cena jest nieco wyzsza niz w innych
kwiaciarniach?

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Pytanie 3. Jakie uslugi dodatkowe moglaby Swiadczy¢ kwiaciarnia? (oprocz handlu

kwiatami).

To pytanie bylo otwarte. Kazdy z ankietowanych moégt wpisaé swoje oczekiwania.
Propozycje byly réznorodne, jednak najwiecej respondentdw chciatoby skorzysta¢ z ustugi
dowozu kwiatéw na telefon (43 osoby).

W tamtym okresie zadna kwiaciarnia nie swiadczyta tego typu ustug. W nastgpnej
kolejnosci klienci zwracali uwage na ustuge pakowania prezentow (24) 1 dostepnos¢ kwiatow

przez cala dobe (21).
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Nieco mniejsza ilo$¢ o0sOb byta zainteresowana wprowadzeniem dodatkowo do
sprzedazy akcesoriow ogrodowych (11) i mozliwoscig korzystania z ustug kwiaciarni przy
oprawie imprez firmowych i rodzinnych (8). Pojedyncze osoby sugerowaty potrzebg robienia
zywych 1 sztucznych kompozycji (4), sprowadzania kwiatdw na zyczenie (2) 1 ustugi

z zakresu projektowania ogrodow (1).
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Rodzaje ustug

Wykres 7. Jakie ustugi dodatkowe mogtaby swiadczy¢ kwiaciarnia? (oprocz handlu kwiatami)

Zrodlo: opracowanie wihasne.

Podobne badania zostaly przeprowadzone na 10-lecie firmy. Tym razem, oprocz
potwierdzenia, ze kwiaciarnia ma racj¢ bytu na sadeckim rynku, klienci podkreslali, ze
oferowane ustugi sg co prawda nieco drozsze niz u konkurencji, ale sg tez lepszej jakosci.

Badanie trwato p6t roku - bylo przeprowadzone wsrod klientow kwiaciarni.
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Ankieta 2010 r.

1. Jak oceniasz jakoS$¢ ustlug Swiadczonych przez Ogrod Jagi (dostepnosé, spelnianie

zyczen Kklienta, obsluge): bardzo dobrze; dobrze; Zle.

Fakt wysokiej pozytywnej oceny ustug Ogrodu Jagi swiadczy o tym, ze firma doskonale si¢
rozwija 1 idzie w dobrym kierunku. Jak podkres§la wtascicielka firmy — jej priorytetem jest
dbanie o klienta, poniewaz jeden zadowolony klient przycigga nastgpnego, a jeden
niezadowolony klient zraza do firmy kolejne 10 osob. W ankiecie znalazty si¢ co prawda

dwie osoby negatywnie oceniajace prace Ogrodu Jagi, ale jest to bardzo maty margines.

2010 .

m BAS0L0 DOSREE

B DOGRETE
milt
n=100
Wykres 8. Jak oceniasz jako$¢ ustug $wiadczonych przez Ogréd Jagi (dostepnosc, spetnianie zyczen klienta,

obshuge).

Zrodlo: opracowanie wilasne.

2. Dlaczego korzystasz z ustug Ogrodu Jagi?

W tym otwartym pytaniu, klienci wpisywali w rubryke po kilka odpowiedzi. Podkreslali
przede wszystkim dostepnos¢ ustug (92 osoby) — kwiaciarnia jest otwarta dtugo, a w nagtych
przypadkach mozna zaméwi¢ w niej kwiaty przez cata dobe w kazdy dzien tygodnia; bogaty
wachlarz ustug (78 osdb); dobra i fachowa obstuga (91 osdéb); ustuga dowozu kwiatéw (83
osoby); parking przed kwiaciarnia (56 o0sob); jakos¢ towaru (86 o0sOb); oryginalne

kompozycje 1 opakowania prezentow (97 osob).
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3. Jak czesto korzystasz z ustug Ogrodu Jagi?

Raz w tygodniu; raz w miesiacu; rzadziej.

Kwiaciarnia ma statych klientéw, ktdrzy regularnie korzystaja z jej ustug (18%), zazwyczaj
raz na tydzien. Wigksza grupe stanowia klienci przychodzacy do Ogrodu Jagi raz w miesigcu
(59%). Sa oni zwigzani z kwiaciarnia w sposob emocjonalny, ale zazwyczaj zamawiaja
kwiaty okazjonalnie. Trzecia grup¢ stanowig klienci ,,z ulicy”, trafiajacy do kwiaciarni przez
przypadek, kiedy potrzebuja kwiatow lub zapakowac prezent (23%). Jednak fachowa obstuga
wlasnie tej grupy stwarza mozliwos$¢ zatrzymania ich 1 sktonienia do robienia zakupow

wiasnie w Ogrodzie Jagi.

2010 r.

W RAL W TG DML
= RaF W RUES AL

RZADZIE)

n=100
Wykres 9. Jak czgsto korzystasz z ustug Ogrodu Jagi?

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Z trzecim pytaniem zwigzane jest bezposrednio nastgpne:

4. Dlaczego rzadko (raz w miesiacu, rzadziej niz raz w miesigcu) korzystasz z ushug
Ogrodu Jagi?
Nie mam potrzeby czeSciej;
Ceny sg zbyt wysokie;
Kupuje kwiaty tylko okazjonalnie.
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To pytanie bylo skierowane do klientoéw korzystajacych z ustug Ogrodu Jagi raz w miesigcu
lub rzadziej. Jako przyczyny takiego stanu rzeczy ankietowani (47%) podawali brak czgstszej
potrzeby kupowania kwiatow, pakowania prezentdw itd. Dla 22% z nich, ceny w kwiaciarni
artystycznej sg za wysokie, aby czesciej korzystaC z jej ustug (nalezy si¢ zastanowié, czy
nieco ich nie obnizy¢), a 31% osob stwierdzilo, ze kupuje kwiaty jedynie okazjonalnie

(imieniny, urodziny, rocznice).

2010 r.

BRI AR R
COERCIED

B OCEMY B4 ZAVT WWROK E

KLUIPLIE KW IATY TYLKG
ORALIDH ALNE

n=100
Wykres 10. Dlaczego rzadko (raz w miesigcu, rzadziej niz raz w miesigcu) korzystasz z ustug Ogrodu Jagi?

Zrodlo: opracowanie wilasne.

5. Czym roznimy sie¢ od konkurencji?

Odpowiedzi na to pytanie powtarzaly si¢ u wielu osob ankietowanych. Podkreslali przede
wszystkim dostepnos¢ ustug (92 osoéb); ustugi catodobowe (97 osoby); oryginalny towar (94

0sob); fachowych pracownikow potrafiacych doradzi¢ (76 osob).

6. Z jakich uslug korzystasz najczesciej (oprocz zakupu kwiatow)?

Z odpowiedzi ankietowanych wynika, ze oprocz kupowania pojedynczych kwiatow

i bukietdw, najczesciej korzystaja z ustugi pakowania prezentoéw (35 osdéb), zamawiania

52
WEE MTLT

2012



WEE MILT
2012

969ea005866ddd2c173c746e908f56bb
2012-07-09 14:54:37
53/93

kwiatow na telefon (23 osoby), zamawiania oprawy slubdw - wystrdj kosciota, sali weselnej,

przystrojenie samochodu (21 0sob); kupowania zywych i sztucznych kompozycji kwiatowych

(13); oprawy imprez firmowych (8), sprowadzania kwiatdw na zyczenie (6); akcesoriow

ogrodowych (4).

Tlo$¢ ankietowanych osob

g : o o
A n':*d:l ot s
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Rodzaje ustug

Wykres 11. Z jakich ustug korzystasz najczesciej (oprocz zakupu kwiatdw)?

Zrodlo: opracowanie wilasne.

n=100

Z wywiadu przeprowadzonego z wiascicielka kwiaciarni wynika, ze wprowadzenie

wyzszych cen niz u konkurencji jest dzialaniem celowym — ma ono niejako wykluczaé

klientow ,,z ulicy”, ktorzy maja spore wymagania, ale nie chca zaptaci¢ za ustuge lub

zamawiajg pojedyncze kwiaty. To kwiaciarnia dla statych klientéw — wigkszos$¢ z nich jest

zwigzana z Ogrodem od lat, jest znana wiascicielce 1 personelowi. Przychodza tutaj, bo

wiedza, ze towar jest zawsze z gornej potki i odpowiednio podany. Oczekujac na zrobienie

kompozycji kwiatowej moga napi¢ si¢ kawy lub spedzi¢ czas w jednej z ogrodowych altan.

To wszystko sprawia, ze Ogrod Jagi jest oryginalny, przeznaczony dla klienta, ktéry wymaga

wiecej, ale tez placi za ustuge odpowiednig kwote. Ta kwiaciarnia stata si¢ modna w Nowym

Saczu.
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Ogrdd Jagi jest jedyna kwiaciarnig artystyczng na sgdeckim rynku, chociaz wiele innych
florystek prébuje nasladowaé ten styl. Ogrdéd Jagi wyrdznia jednak sposrdd innych

kwiaciarni:

¢ mozliwos$¢ zamoéwienia kwiatow przez cala dobe,

e dostawa kwiatow na telefon,

e wysyltka kwiatow — nawet za granicg,

e udzielanie porad dotyczacych pielegnacji kwiatow, ich doboru, komponowania
ogrodu,

e cgzotyczne kwiaty sprowadzane z najlepszych hodowli,

e dyskrecja.
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ROZDZIAL 1V

Perspektywy dalszego rozwoju Ogrodu Jagi

4.1. Dotychczasowe dzialania promocyjne

Budowanie wizerunku wsrod stalych i nowych klientow

Podstawowym dziataniem wtas$cicielki kwiaciarni jest przyciagniecie jak najwigkszej
liczby klientéw z ,,wyzszej potki”. W tym przypadku bardzo wazny jest pozytywny image —
to najwiekszy kapitat, oprdcz ludzi, jaki moze posiada¢ rodzinna firma. Wedlug specjalistow,
image ma wielka site — potrafi zablokowac dostep ztych wiadomosci na temat firmy
u odbiorcy, u ktoérego wczesniej zostat stworzony pozytywny wizerunek firmy. Moze tez
zneutralizowaé zle informacje w $wiadomosci odbiorcy®.

Rzadko si¢ zdarza, aby firma posiadala tylko pozytywny wizerunek. Zawsze znajdzie
si¢ ,,rysa na szkle”. Na image sktadajg si¢ te pozytywne i negatywne elementy.

W przypadku Ogrodu Jagi i firm ustugowych, najwigkszym zagrozeniem dla dobrego
imienia firmy sg niezadowoleni klienci — negatywny marketing w ich wydaniu moze sprawi¢,
ze inni tez zrezygnuja z uslug firmy. Dlatego, podczas obstugi w kwiaciarni przy
ul. Malczewskiego 6, przyktada si¢ tak wielka wage do jakosci produktéw i spetnia wszelkie
prosby klienta, doradzajagc mu jednoczesnie. Ogréd Jagi nie jest dzigki temu ,,tasma
produkcyjng” tylko miejscem, gdzie klient spedza czas i otrzymuje wszystko to, co zamdwit,
podane w sposéb artystyczny.

Oprécz obstugi klienta, wlascicielka wychodzi takze z reklama na zewnatrz — do
klientow, ktérzy jeszcze o niej nie styszeli lub do tych, ktérzy bedac zadowolonym z ustug
oferuja jej wspotpracg. Wsrdd dotychezasowych dziatan budowania pozytywnego wizerunku

w$rdd klientdow mozna wymienic:

Teksty sponsorowane w prasie
Sa publikowane z réznych okazji, np. przed Dniem Kobiet czy w dodatkach
dotyczacych organizacji $lubow. Zazwyczaj, wlascicielka kwiaciarni nie placi za publikacje,

ale w ramach umowy barterowej przekazuje nagrody dla uczestnikow gali 1 konkursow

* 1zajmund J., ABC promocji gmin, miast i regionéw, op. cit., s. 33.
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w postaci kwiatéw. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku Dnia Kobiet. Kilka razy Ogréd
Jagi wzigl udzial w konkursie organizowanym przez ,,Gazete Krakowska” i ,,Dziennik
Polski”, dajac jako nagrodg¢ bukiety i poczgstunek w kwiaciarni. Osoby, ktére zglosity si¢ do
konkursu, przychodzity do kwiaciarni i tam mito spedzaty czas. W zamian, w prasie ukazywat
si¢ artykut sponsorowany o Ogrodzie Jagi lub tez zdj¢cie z rozbudowanym podpisem na temat
dziatalnosci kwiaciarni i jej nowej oferty. W przypadku imprez slubnych — Ogrod Jagi byt
jedna z firm, ktéra reklamowata si¢ na przyktad w dodatku ,,Dziennika Polskiego™.

W artykule opisana byta oferta kwiaciarni i zamieszczone zdjecia.

Reklama

Wiascicielka nie korzysta z profesjonalnej kampanii reklamowej. Nie wykupuje
reklam na bilbordach ani w mediach. Wychodzi z zalozenia, Zze najlepsza reklama sa
zadowoleni z jej ushug klienci. Oczywiscie, na terenie swojej posesji ma duze reklamy

zapraszajace klientdw. Istnieje rowniez w Internecie.
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Obraz 1. Reklama prasowa

Zrédlo: ,,Gazeta Krakowska”, dodatek bezplatny, luty 2003 r.
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Obraz 2. Reklama prasowa (barter)

Zrédlo: ,,Gazeta Krakowska”, 8 marca 2005 .
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Zrédlo: ,,Dziennik Polski”, dodatek specjalny ,,Przed Slubem”
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przed slubem

- wigecej niz tylko

kwiaciarnia;

Jesli bierzesz slub - to u nas!

Robimy dekoracje:

Kosclodia

Samochodu

Wnelrz

Wypodyczamy
somochéd

Organizujemy
Party ogrodowe

Pakujemy prezenty

Wypoiyczamy
elementy dekoracji

Obraz 4. Reklama prasowa
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Zrédto: ,,Dziennik Polski”, dodatek specjalny ,,Przed §lubem”.
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Chociaz Ogrdd Jagi ma swoja strong w Internecie, nie jest ona jednak kompletna.

Po wpisaniu w wyszukiwarke Google hasta ,,ogréd jagi nowy sacz” wyskakuje kilkanascie

stron — to dobre dla klientdw znajacych nazwe¢ kwiaciarni, szukajacych na przyktad

doktadnego adresu, czy danych do faktury.
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Obraz 5. Wyszukiwanie Ogrodu Jagi w Internecie — ,,ogrod jagi nowy sacz”
Zrédto odezytu: http://www.google.pl/search?q=ogrod-+jagi+nowy-+sacz&ic=utf-8&oe=utf-
8&ag=t&rls=org.mozilla:pl:official&client=firefox-a (12 marca 2011 r.).

Jednak kiedy wpiszemy w wyszukiwarke ,.kwiaciarnie nowy sacz”, w kilkudziesieciu
pierwszych wynikach w ogole nie ma Ogrodu Jagi. To btad — brak pozycjonowania strony
Ogrodu Jagi jak najwyzej sprawia, ze klient szukajacy kwiaciarni, wybierze pierwszg z listy
1 nie bedzie mial pojecia o istnieniu kwiaciarni artystycznej. Wiascicielka Ogrodu Jagi
powinna si¢ postara¢, aby by¢ na czotowym miejscu w wyszukiwarce kwiaciarni na

Sadecczyznie.
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Obraz 6. Wyszukiwanie Ogrodu Jagi w Internecie ,,kwiaciarnie nowy sacz”
Zrédto odezytu: http://www.google.pl/search?q=kwiaciarnie-+tnowy-+sacz&ie=utf-8&oe=utf-

8&ag=t&rls=org.mozilla:pl:official&client=firefox-a (12 marca 2011 r.).
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Co do samej strony Ogrodu Jagi tez mozna mie¢ kilka zastrzezen. Zmiany wymaga

przede wszystkim hasto ,,To, co mato kosztuje, malo tez jest cenione” na wstgpie sugerujace

klientom, ze towar, jaki bedziemy mieli w tej kwiaciarni, jest po prostu drogi. Takie hasto

moze sprawi¢, ze potencjalny klient nie bedzie nawet przegladat oferty kwiaciarni tylko od

razu opusci te strone.

Pozytywny jest natomiast przejrzysty podziat strony 1 zakladki z prawej strony odsylajace do

kolejnych podstron.
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Obraz 7. Strona gtéwna www Ogrodu Jagi
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Zrédto odezytu: http://www.ogrodjagi.pl/ (12 marca 2011 r.).

Dobrym posunigciem jest réwniez zaznaczenie najwazniejszych aspektéw dziatalnosci

Ogrodu Jagi czyli:

e tworzenie bukietow,
e pakowanie prezentow,
e mozliwo$¢ wypozyczenia samochodu do §lubu,

e mozliwos$¢ dokonania platnosci kartami platniczymi.

Ponadto, w gornej czesci jest doktadny adres i numer telefonu, co jest kluczowe, jesli
chodzi o dzialalno$¢ ustugowa i1 handlowa. Pozytywnie odbierany jest tez krotki tekst
dotyczacy tego, od ilu lat kwiaciarnia dziata na sadeckim rynku, ze jest wyjatkowa, ze jej

personel jest w stanie spetni¢ kazde zyczenie klienta — to zacheca do penetrowania strony.

62
WEE MTLT

2012



969ea005866ddd2c173c746e908£56bb
2012-07-09 14:54:37
63/93

v acmng vk oo e ek raoramen picoe ekeis e b
s thee g alaweFade, wemlpy antsai Lalvis iinade a by
e Asbrrarl o 1Er ardATAE T [EARMTTLL

LRI R L R LD i b L SR L LU LG LRRE TS BT B
LR e e T ST e i it o L R T P e ]
drow el 1y gocs e, liom i rRfhp =l T
o vy skl Foe b dlooy o wecalcka el 2 nich ool
e mApLmmy cmEEem 0 LmEr caymskg dreeks  Capeks oEgp”
LR e TR Rt e RN LR 6 e R

Crenrey hbBarramsy, "Cumpd Ja e, wren das v 1 ks ns @ oo e e 0 aen ke
L T T B T e e T T Ty T TSR T T AN I TR T TR = ST e S ] P

e U L Rt o

Obraz 8. Strona www Ogrodu Jagi — o kwiaciarni

Zrédto odezytu: http://www.ogrodjagi.pl/onas.html (12 marca 2011 r.).

Pod zaktadka ,,Oferta” kryje si¢ gama uslug §wiadczonych przez Ogrdd Jagi, ktora jest
bogata. Dodanie jednak do niej sléw ,,zapewniamy mitg, ciepta, domowa atmosfere” kojarzy

si¢ bardziej z reklama pensjonatu w gorach, niz z profesjonalng kwiaciarnia.
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Obraz 9. Strona www Ogrodu Jagi — oferta

Zrédto odezytu: http://www.ogrodjagi.pl/oferta.html (12 marca 2011 r.).
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Bardzo dobrze zrobiona jest galeria zdje¢, podzielona na rézne typy bukietow
1 kompozycji, w zaleznos$ci od okolicznos$ci, na ktore je zamawiamy. Mamy wiec kompozycje
z okazji: Sluboéw, Walentynek, Dnia Kobiet, Komunii $w., florystyke Zzalobna, a takze
tworzenie kompozycji w koszach, donicach, szkle, dekoracje s$wiateczne 1 wreszcie
pakowanie prezentéw. Galeria zawiera po kilka zdje¢ kazdego rodzaju.

Wiascicielka kwiaciarni nie uzupetnia galerii regularnie z powodu konkurencji, ktora

podpatruje jej rozwigzania i wprowadza je u siebie.
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Obraz 10. Strona www Ogrodu Jagi — szczegdtowa oferta

Zrédto odezytu: hitp://www.ogrodjagi.pl/galeria/index.html (12 marca 2011 r.).

Strona jest rGwniez wyposazona w mapke z zaznaczong na niej kwiaciarnig, a takze

w doktadne dane teleadresowe i1 godziny otwarcia. To bardzo wazna informacja dla klientéw.
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Obraz 11. Strona www Ogrodu Jagi — kontakt

Godziny otwarcia:
i e ek -s oo ba: 900 -19:00,
rizdeslal 10400-15:00

Zrédlo odezytu: http://www.ogrodjagi.pl/kontakt.html (12 marca 2011 r.).

Kolejna zaktadka dotyczy organizacji imprez — w zatozeniu miata by¢ tutaj pokazana

oferta zwigzana z oprawa $lubow 1 uroczystosci rodzinnych. Jednak od dwoch lat wcigz

pozostaje ,,w przygotowaniu” — to zdecydowanie zbyt dtugo jak na standardy Internetu.
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Obraz 12. Strona www Ogrodu Jagi — w przygotowaniu

Zrédto odezytu: hitp://www.ogrodjagi.pl/organizacja.html (12 marca 2011 r.).

Sponsoring imprez
Ogrod Jagi w miarg swoich mozliwosci jest sponsorem réznych imprez biznesowych
i kulturalnych. Kwiaciarnia ,,obstuguje” niektore imprezy organizowane przez Urzad Miasta

Nowego Sacza, Matopolskie Centrum Kultury Sokot czy Miejski Osrodek Kultury.
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Obraz 13. List dzickczynny z 10 sierpnia 2001 r.

Zrodio whasne
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Foldery, ulotki
Klienci, ktorzy przychodza do Ogrodu Jagi otrzymuja folder reklamowy 1 wizytowki
kwiaciarni. Czesto s3 one takze rozdawane podczas targdw, w ktérych bierze udziat

wlascicielka firmy oraz przy zatatwianiu spraw biznesowych w urzgdach czy bankach. W ten

sposob jest poszerzany krag potencjalnych klientéw.
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Obraz 14. Ulotka reklamowa Kwiaciarni Ogrod Jagi

Zrédto whasne
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Obraz 15. Ulotka reklamowa Kwiaciarni Ogrod Jagi

Zrédto whasne

Kluczowi klienci

Maja specjalne prawa. Nie tylko moga zamawia¢ kwiaty przez cala dobg¢ i mieé
korzystniejsze ceny przy ich zakupie. Wtascicielka ma baze takich klientow 1 wiedzg na temat
tego, kiedy obchodza imieniny czy rocznice §lubow. Z takich okazji wysyta kwiaty klientom

kluczowym, jeszcze bardziej przez to wiazac ich z firma.

4.2. Plany rozwoju — nowe formy promocji

Priorytetowym celem wtascicielki Ogrodu Jagi jest dalszy rozwdj firmy, a dzieki temu
zapewnienie pracy i funkcjonowania cztonkom rodziny. Przez ponad 10 lat istnienia,
w kwiaciarni zostato podjetych wiele dziatan promocyjnych majacych na celu zwigkszenie
konkurencyjnosci na rynku i wypromowanie nowych produktéw. Na sadeckim rynku dziata
jednak ponad 50 punktow sprzedazy kwiatow. Niektore z nich sg otwierane tylko na rok

(dotacje z urzedu pracy), ale przez ten czas odbieraja klientéw kwiaciarniom istniejacym od
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wielu lat — stosujg nizsze ceny 1 maja towar gorszej jakosci. Coraz czgsciej zdarza si¢, ze

klienci korzystaja z takich kwiaciarni, poniewaz dla nich wazna jest cena, a nie jakos¢ towaru.

Organizacja Slubu od A do Z

Wiascicielka Ogrodu Jagi planuje zdywersyfikowaé swoja dzialalnos$¢, aby oferta
kwiatowa nie byta jedyna. Przy sporej konkurencji nie moze pozwoli¢ sobie na
zatrzymywanie si¢ jedynie na jednej dziatalnosci. W zwiazku z tym, ze i tak doradzata
klientom (za darmo) w sprawach organizacji §lubu (pomagata w zatatwianiu lokalu, umawiata
klientow do ksigdza, pomagata wybiera¢ sukienke 1 garnitur dla mtodej pary oraz polecata
fryzjerki 1 kosmetyczki) postanowila otworzy¢ dodatkowa ustuge pod nazwa Organizacja
slubu od A do Z. Jest juz po wstepnych rozmowach z domami weselnymi, hotelami
1 restauracjami. Do dyspozycji ma réwniez limuzyng, samochdd marki jaguar oraz samochody
retro. Dysponuje ogrodem z wieloma ozdobnymi altanami, w ktérych mozna zrobi¢ §lubna

sesj¢ zdjgciowa w plenerze. Oferta takiej ustugi zawierataby migdzy innymi:

e projekt i druk zaproszen,

e rezerwacje lokalu,

e rezerwacje hotelu,

e wynajem samochodu,

e wynajem fotografa,

e udostepnienie ogrodu podczas sesji zdjeciowe] w plenerze,

e wynajem fryzjera/ kosmetyczki,

e pomoc w wyborze sukienki i garnituru dla mtodej pary,

e oprawa kwiatowa: wystroj kosciola, sali w domu weselnym, dekoracja

samochodu, bukiet dla panny mlodej, bukiety dla rodzicéw.

Oczywiscie, gdyby klient zyczytby sobie dodatkowych ustug, wtascicielka starataby si¢ je

zrealizowac.

Srodki unijne
Wiascicielka kwiaciarni planuje réwniez oferowanie ustug edukacyjnych z zakresu
florystyki. Do tej pory kilkakrotnie szkolita bezrobotne kobiety chcace otworzy¢ swoje

kwiaciarnie (umowa z urzedem pracy). W niedalekiej przysztosci planuje otwarcie specjalnej
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pracowni poza miastem, w ktdrej mogtyby si¢ odbywac zajecia z ekologii 1 biologii roslin dla
dzieci przedszkolnych i szkolnych (szkota podstawowa). Tam réwniez mogtyby si¢ odbywad
szkolenia florystek i mini pokazy sztuki ukladania kwiatéw. A wszystko to ekologicznie —
bukiety powstawalyby jedynie z tego, co mozna znalez¢ w lasach i1 na igkach. Bylaby to
swego rodzaju filia Ogrodu Jagi.

Do realizacji tego planu potrzebne sa jednak $rodki unijne. Wiascicielka kwiaciarni
jest juz po wstepnych rozmowach z osobami zajmujacymi si¢ pisaniem projektdw unijnych.

Widza one mozliwosci otrzymania dotacji na tego typu oryginalng dziatalnosc.

Imprezy plenerowe

Jednym z pomystéw jest §lub w plenerze, ktdry bylby $Swietnym dziataniem
promocyjnym dla Ogrodu Jagi czy tez spotkanie pod hastem ,,Wianki $wigtojanskie”. Ta
ostatnia propozycja byla juz realizowana na terenie ogrodu nalezacego do kwiaciarni.
Zaproszeni na nig zostali stali klienci 1 przyjaciele Ogrodu Jagi. Wtascicielka chce jednak
zrobi¢ tego typu impreze na wicksza skale — na przyktad nad brzegiem jednej z sadeckich

rzek w porozumieniu z Urz¢gdem Miasta Nowego Sacza.

Kwiaciarnia na Facebooku

Jedng z szans na obecnym rynku jest wykorzystanie Internetu nie tylko do
reklamowania swojej firmy, ale do sprzedazy swoich produktow. To $Swietne narz¢dzie
promocyjne. W przypadku kwiaciarni jest to o tyle trudne, ze towarem s3 zywe kwiaty —
majace okreslony czas ,,zycia”, ktérych bogactwo jest uzaleznione od pory roku. Niemniej,
mozna pokusi¢ si¢ o stworzenie internetowej kwiaciarni 1 poczty kwiatowej. Inng szansg sa
portale spolecznosciowe. Jak pisze Paulina Paszko z portalu Wiadomosci24.pl ,,Obecnie
powszechnym zjawiskiem jest posiadanie konta na Facebooku, czy innym portalu lub
komunikatorze, nawet na oficjalnych wizytdéwkach niektérzy umieszczaja swoje dane
kontaktowe na gg, a stwierdzenie: ,,Nie ma ci¢ w internecie, nie istniejesz” w wielu
sytuacjach ma swoje uzasadnienie®'”.

Stworzenie wiec konta kwiaciarni na Facebooku lub prowadzenie porad dotyczacych
pielegnacji kwiatow 1 ogrodu na zasadzie bloga, to dobry pomyst promocyjny. Oczywiscie,
taka dziatalno$¢ wymagata sporej ilosci czasu i regularnosci, ale przy dobrej organizacji pracy

— taka opcja jest do zrobienia.

%! http://www.wiadomosci24.pl/artykul/nic_ma cie na facebooku nie istniejesz o_wirtualnym_ zyciu 189007-
I--l-d.html (2 kwietnia 2011 r.).
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Jak pisza Katarzyna Gryga i Artur Kietbasifiski z portalu wyborcza.biz®, ,,Facebook,
najpopularniejszy na §wiecie portal spotecznosciowy, to nie tylko miejsce do nawigzywania
nowych znajomosci, randkowania badz dzielenia si¢ zyciem prywatnym. To takze doskonate
narzedzie do promowania small businessu. I co najwazniejsze - sama obecnos$¢ i1 prezentacja
wlasnej oferty jest bezptatna. Jedyne w co trzeba zainwestowaé, to czas osoby
odpowiedzialnej za promocj¢ marki. Tysigce polskich firm juz teraz korzysta z dobrodziejstw
Facebook (FB). Bo w tym serwisie jest o kogo walczy¢ - wedtug niektérych szacunkow 7 min
Polakow korzysta juz z niego regularnie. A kazdy z nich moze by¢ potencjalnym klientem.
Jednoczesnie Facebook to sprytne narzedzie - reklamy na portalu nie sg irytujace
1 nie przeszkadzaja w korzystaniu z serwisu”. W dalszej czgsci tekstu autorzy przytaczaja
dane, ze ponad 20% marek liczacych si¢ w naszym kraju ma swoje strony na Facebook.
»Zatozenie profilu lub strony na FB nie wymaga wielkich umiejetnosci - uruchomienie
firmowego fan page'a® zajmuje $rednio utalentowanemu uzytkownikowi portalu zaledwie
kilka minut. Umiejetnie prowadzony fan page szybko przyciggnie setki, a nawet tysiace
uzytkownikdw (tzw. lajkerow). To ci, ktorzy "lubig" nasza stron¢ na Facebook.

W spotecznosciowym profilu kazdego z nich pojawi si¢ informacja, ze dotaczyli do grona
naszych wielbicieli. Im wigcej potaczen na Facebook zyskamy, tym wiecej potencjalnych

klientéw uda nam sie zdobyé”®.

Otwarcie na Europe

Wejscie Polski do Unii Europejskiej otworzyto mozliwosci dla firm — moga, bez
pokonywania granic, uprawia¢ handel i oferowaé swoje ustugi. Moga réwniez otwiera¢ filie
w roznych krajach nalezacych do Wspolnoty.

Wiascicielka Ogrodu Jagi ma zamiar otworzy¢ kwiaciarni¢ w Wiedniu lub Edynburgu
w Szkocji. W obu miastach ma mozliwosci wynajecia lokalu. Moze tez liczy¢ na pomoc
Polakdéw, ktorzy mieszkaja tam od wielu lat. Prowadzenie tego typu firmy za granica jest
optacalne — nie trzeba tez ponosi¢ gigantycznych naktadéw finansowych, a procedury sa

zazwyczaj uproszczone. W tych miastach nie ma zbyt wielu kwiaciarni, nie méwiac juz

%2 http://gospodarka.gazeta.pl/firma/1,31560,8677337,Facebook __ miejsce_do_promowania_malego_biznesu.
Html (2 kwietnia 2011 r.).

% Fan Page jest pewnego rodzaju profilem publicznym, ktory stuzy do promowania marek, artystéw, politykow
— tak naprawde wszystkiego, co wypromowac chcemy. Charakteryzuje si¢ codziennym kontaktem z marka.
,,Fani” odwiedzaja niekiedy stron¢ Twojej firmy kilkakrotnie w ciggu dnia, dlatego wazne jest, zeby wregcz
,bombardowa¢” nowymi informacjami. Zrédto: http://www.biznes-

firma.pl/Tradycyjne formy promowania firmy odchodza do lamusa  nadeszla era Facebooka ,16952.html
(2 kwietnia 2011 r.).

% http://gospodarka.gazeta.pl/firma/1,31560,8677337,Facebook _ miejsce_do_promowania_malego_biznesu.
Iiral (2 kwietnia 2011 r.).
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o kwiaciarniach artystycznych. Wiekszo$¢ kwiaciarni przypomina tam bardziej mate
osiedlowe sklepiki niz firmy florystyczne.
W zatozeniach wiascicielki Ogrodu Jagi, kwiaciarnia artystyczna w Austrii czy

Szkocji promowatlaby przede wszystkim polskie tradycje w centrum Europy.

Corporate Social Responsibility

To nic innego jak spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Co prawda, wedtug znawcow
tematu, zazwyczaj narzedzie to wykorzystuja duze firmy i przedsi¢gbiorstwa, ale Ogrod Jagi
réwniez mogtby w przysziosci skorzysta¢ z tej formy promocji. Tym bardziej, ze juz
wykorzystuje niektore aspekty CSR.

Wedtug menegera Marcina Dembowskiego ,,CSR w podstawowym zalozeniu, skupia
si¢ na 4 podstawowych grupach docelowych: pracownikach, spoteczenstwie (spolecznosci
lokalnej), klientach i $rodowisku naturalnym. Najbardziej popularne aktywnos$ci w ramach
CSR to: balans pracy 1 zycia prywatnego, roznorodno$¢ wykonywanej pracy dla
pracownikow; dzialalno§¢ charytatywna, wspieranie aktywnosci sportowej 1 klubdéw
sportowych, wspieranie nauki wsrdd najubozszych czy tez utalentowane] mtodziezy
(spoteczno$¢ lokalna); nowe innowacyjne produkty/ustugi, zwickszanie i ulatwianie
dostgpnosci produktow (klienci); uzywanie odnawialnych materiatéw do produkcji, dbanie
o srodowisko naturalne®’.

Firma moze osiggna¢ spore korzysci kierujac si¢ zasadami CSR. Przede wszystkim
bedzie postrzegana jako wiarygodny partner w obszarach swojej dziatalnosci. Jak czytamy na
portalu dotyczacym promocji standardéw spotecznej odpowiedzialnosci

w przedsiebiorstwach®® moga to by¢:

e uksztattowanie dlugofalowych, opartych na zaufaniu, relacji z klientami
zewngtrznymi:  spotecznoscig  lokalng, podmiotami  wspdipracujacymi,
organizacjami pozarzadowymi, inwestorami,

e zbudowanie przewagi konkurencyjnej oraz orientacja na dlugotrwaty i1 stabilny
WZrost,

e zwigkszenie odpornosci na mozliwos¢ 1 skutki wystapienia sytuacji kryzysowych,

e zbudowanie przejrzystej, opartej na wspOlpracy oraz wysokich standardach

etycznych kultury organizacyjne;j,

5 http://firmarodzinna.biznes.net/blogposts/view/15431-Corporate_Social Responsibility w_Firmie Rodzinne;.
html (23 Iutego 2011 r.).
* | ttp://www.odpowiedzialnafirma.pl/o-csr/co-to-jest-csr (23 lutego 2011 r.).
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e uksztaltowanie pozytywnego wizerunku, w tym wzmocnienie rozpoznawalnosci
wsrdd spotecznosci lokalnej, opinii publicznej, analitykow rynku,
e pozytywne postrzeganie w oczach potencjalnych kandydatéw do pracy, jak
rowniez wzrost poziomu satysfakcji pracownikow, ich lojalnosci 1 motywacji,
e pozytywne postrzeganie wladz spotki, ktére zainicjowaly i podejmuja dziatania

w obszarze CSR przez obecnych i potencjalnych inwestoréw®”.

Poszerzenie asortymentu

W 2010 roku, do kwiaciarni zostaly wprowadzone zabawki dla matych dzieci. Ta
dodatkowa oferta byta spowodowana obserwacja rynku. Czesto klienci udajacy si¢ na
imieniny czy wesela w ostatniej chwili przypominali sobie, ze nie majg prezentu dla dziecka
gospodarzy. Nie mieli czasu, aby jecha¢ do sklepu. Dzigki nowym produktom moga na
miejscu kupi¢ zabawke 1 za darmo ja zapakowac (promocja).

Wiascicielka kwiaciarni chce tez odpowiedzie¢ na kolejne zapotrzebowanie. Klienci
przychodzacy po kwiaty i udajacy si¢ réznego typu imprezy pytaja, czy nie ma w ofercie
alkoholi, ktére mogliby zakupi¢ i na miejscu zapakowaé. Ogrod Jagi mogtby mie¢ w swojej
ofercie na przyktad wina z roznych stron swiata. Wielu klientow (wynika to z rozmdéw z nimi)

skorzystatloby z takiego udogodnienia.

57 http://www.odpowiedzialnafirma.pl/o-csr/korzysci-z-csr (23 lutego 2011 r.).
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Podsumowanie

Kwiaciarnia Ogrod Jagi funkcjonuje na sgdeckim rynku od 11 lat. Przez ten czas,
zdarzaty si¢ sytuacje, w ktorych wlascicielka firmy zastanawiala si¢ nad jej zamknigciem.
Przetrwata jednak dzigki dzialaniom promocyjnym, obnizaniu cen, pozyskiwaniu nowych
klientéw niekonwencjonalnymi dzialaniami i oryginalnymi produktami. Z czasem jednak,
wszystkie innowacyjne pomysty byly przejmowane przez konkurencj¢, co sprawiato, ze
trzeba bylo szuka¢ nowych ustug i towardw, ktorymi byliby zainteresowani klienci. Za
kazdym razem kiedy pojawial si¢ nowy produkt — trzeba go byto wypromowaé. Wiascicielka
kwiaciarni robita to w mediach (umowy barterowe). Najczgsciej wykorzystywala jednak sie¢
powiazan biznesowo-prywatnych oraz klientow, ktérzy zadowoleni z nowych ustug polecali
je innym.

Dotychczas kwiaciarnia Ogrod Jagi doskonale wykorzystywata nisz¢ rynkowa
1 zapotrzebowanie na artystyczne produkty. Aby jednak osiggaé coraz lepsze efekty
marketingowe i co za tym idzie wyniki finansowe, Ogréd Jagi musi wykorzystaé nowe
zdobycze marketingu 1 Internetu, jesli chce by¢ rozpoznawalny na szerszym rynku. Lokalnie
ma wyrobiong mark¢ — trzeba jg teraz wprowadzi¢ do Internetu reklamujac si¢ na lokalnych
stronach, ale tez korzystajac z portali spotecznosciowych.

O tym, zeby osiggnac sukces, marzy wiasciciel kazdej firmy. Ale sukcesem nie sa
jedynie zarobione pienigdze. Sukcesem sa przede wszystkim zadowoleni klienci, ktérych
z roku na rok przybywa. A to osigga si¢ dzigki odpowiednio prowadzonej kampanii

promocyjnej.
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SPIS WYKRESOW

Wykres 1. Wiek ankietowanych 2000 r.

Wykres 2. Wiek ankietowanych 2010 r.

Wykres 3. Porownanie wieku ankietowanych 20001 2010 .

Wykres 4. Porownanie zatrudnienia ankietowanych 2000 1 2010 r.
Wykres 5. Czy w Nowym Saczu jest potrzebna kwiaciarnia artystyczna?
Wykres 6. Bedziesz kupowat tu kwiaty regularnie pomimo,

7e cena jest nieco wyzsza niz w innych kwiaciarniach?

Wykres 7. Jakie ustugi dodatkowe mogtaby swiadczy¢ kwiaciarnia?
(oprdcz handlu kwiatami)

Wykres 8. Jak oceniasz jako$¢ ustug $wiadczonych przez Ogrod Jagi
(dostepnos¢, spetnianie zyczen klienta, obstuge)

Wykres 9. Jak czesto korzystasz z ustug Ogrodu Jagi?

Wykres 10. Dlaczego rzadko (raz w miesigcu, rzadziej niz raz w miesiacu)
korzystasz z ustug Ogrodu Jagi?

Wykres 11. Z jakich ustug korzystasz najczesciej (oprocz zakupu kwiatow)?
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Rysunek 1. Piramida potrzeb Maslova
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Tabela 1. Zrédta finansowania

Tabela 2. Liczba wlascicieli firm rodzinnych
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