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Streszczenie:

Niniejszy artykut po§wigcono teoretycznym i praktycznym aspektom ksztaltowania marki
firmy rodzinnej. Szczegdlng uwage zwrdcong na kwestie wykorzystania nazwiska
rodowego zalozyciela biznesu jako oznaczenia indywidualizujacego przedsigbiorstwo
rodzinne. Artykut stanowi studium przypadku spotki CICHE International Trade &
Investment, dziatajacej na rynku ustug biznesowych, specjalizujacej si¢ w budowaniu
polsko-chinskich relacji biznesowych.

Summary:

This article is devoted to the theoretical and practical aspects of shaping the family
business brand. Particular attention has been raised the issue of using the surname of the
founder of business as a sign that personalizes a family enterprise. The article is a case
study of CICHE International Trade & Investment, operating on the business services
market and specializing in building Polish-Chinese business relations.
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Wprowadzenie

Co kryje si¢ pod pojeciem ,marka firmy rodzinnej”? Jakie czynniki



decyduja o skutecznoéci brandingu’ w przypadku biznesu rodzinnego? Czy
nazwisko rodu, z ktérego wywodza si¢ zatozyciele/wlasciciele, powinno by¢
oznaczeniem indywidualizujagcym podmiot gospodarczy (czyli jego nazwa)? Jakie
podejscie do budowania marki wybra¢, gdy zatozyciele firmy rodzinnej — juz na
etapie jej tworzenia — planuja umig¢dzynarodowienie dziatalnosci? Oto
najwazniejsze pytania, z ktorymi musieli zmierzy¢ si¢ prelegenci zaproszeni do
udzialu w jednej z konferencji naukowych organizowanych przez Zaktad
Przedsigbiorstwa Rodzinnego z okazji Dnia Przedsigbiorczos$ci Rodzinnej w
SGH?. W tej grupie znajdowaly si¢ siostry Diana Cichy i Linda Stanowska -
przedstawicielki spotki Ciche International Trade & Investment’. W swoim
wystapieniu najpierw przyblizyly histori¢ firmy, a nastepnie podzielity si¢ z
uczestnikami  wydarzenia wlasnymi do$wiadczeniami biznesowymi oraz
sformutowaty wskazowki dotyczace skutecznego zarzadzania relacjami
rodzinnymi w przedsigbiorstwie. Przedstawiona przez obie panie prezentacja stata
si¢ inspiracja do opracowania niniejszego artykulu poswigconego kwestii
ksztattowania marki jako niematerialnego zasobu o istotnym znaczeniu w
procesie konkurowania na krajowym i zagranicznych rynkach ustug.

Aktualnie duzo mowi si¢ 1 pisze na temat firm rodzinnych, a wynika to z
réznych wzgledéw. Jako jeden z podstawowych powodow tego stanu nalezy
wskazaé rosnacg $wiadomos$¢ znaczenia przedsigbiorstw rodzinnych w tworzeniu
stabilnych miejsc pracy, tworzeniu bogactwa zaréwno zatozycieli/wiascicieli,
lokalnej spotecznosci, podmiotoéw kooperujacych w lokalnym otoczeniu, jak
rowniez krajowej gospodarki’. Drugim, waznym powodem rosngcego
zainteresowania tego typu podmiotami jest szeroko naglasniany przez media fakt,
1z wigkszos$¢ dzialajacych w Polsce przedsigbiorstw o charakterze rodzinnym jest
zarzadzana przez zalozycieli — osoby w wieku podesztym (60-75 rok zycia). To
oznacza, ze przedsigbiorstwa rodzinne stoja w obliczu wyzwan zwigzanych z
przekazaniem wtadzy nastgpnemu pokoleniu, czyli sukcesja. Jak wiadomo, proces
ten moze mie¢ zarowno pozytywne, jak i negatywne dla nich skutki; moze
bowiem przyczyni¢ si¢ zarowno do wzmocnienia, jak 1 znaczacego oslabienia
zdolnosci firmy do konkurowania 1 dalszego trwania na rynku. Nie dziwi wigc to,
ze coraz wiecej uwagi w debacie publicznej poswieca si¢ firmom rodzinnym.

Jak wynika z badan naukowych’ i analiz eksperckich, waznymi sktadnikami

' Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto, ze branding oznacza zespdt dziatan

ukierunkowanych na budowanie §wiadomo$ci istnienia oraz tworzenie i utrzymanie pozytywnego
wizerunku marki, ktorg oznaczona jest firma i/lub jej oferta marketingowa.

* Konferencja nt. Tozsamosé, wizerunek i kapital marki firmy rodzinnej odbyla sie w Warszawie, w
Szkole Gtéwnej Handlowej w listopadzie 2016 .

’ Obecnie Diana Cichy — wspétautorka artykulu — jest prezesem zarzadu spotki, za$ Linda
Stanowska jest reprezentantem firmy. W zarzadzie spoiki, poza Diang Cichy, zasiada Czeslaw
Cichy — ojciec obu pan i dyrektor generalny firmy.

* A. Surdej, K. Wach, Przedsiebiorstwa rodzinne wobec wyzwar sukcesji, Difin, Warszawa 2010.

> Wskazujg na to m.in. wyniki badan prowadzonych przez R. Sobieckiego i B. Zelazko oraz zespot
PARP, zob. R. Sobiecki, B. Zelazko, Sposéb na sukces firmy rodzinnej (wyniki badania
empirycznego), ,,Edukacja ekonomistow i menedzerow”, 2015 nr 4 (38) oraz Firmy rodzinne w
polskiej gospodarce — szanse 1 wyzwania, PARP, Warszawa 2009, s. 78,



potencjatu konkurencyjnos$ci przedsiebiorstw o rodzinnym charakterze sa: marka i
reputacja. Szczegdlny charakter podejécia firmy rodzinnej do ksztattowania tych
dwoch elementow ma zwigzek z modelem systemu zarzadzania biznesem
rodzinnym. W ramach tego systemu istnieja bowiem dwa réwnorzedne i silnie
sprzezone ze soba podsystemy decyzyjne: rodziny i przedsigbiorstwa. Aktywnos¢
rodziny jest wyrazem uznawanych przez jej czlonkow wartosci o charakterze
emocjonalnym (mito$¢, szacunek) oraz kulturowych (wspodlpraca, wiez ze
spolecznos$cia lokalna, poszanowanie tradycji), za$ dziatalno$¢ przedsigbiorstwa
opiera si¢ glownie na normach ekonomicznych (np. stabilnos$¢ finansowa) i
spotecznych (np. trwate miejsca pracy). Efektem synergicznym powstajacym w
wyniku wzajemnego oddziatywania na siebie wskazanych podsystemow jest
specyficzna warto$¢ okreslana pojeciem ,,rodzinnosé¢ firmy”®. Jak podkreslaja A.
Surdej i K. Wach, podmioty o rodzinnym charakterze ,, wykorzystujq migkkie
zasoby”, takie jak lojalnosc i wielopokoleniowe zobowigzanie. Kwestia ta pojawia
sig ze szczegolnym nasileniem w wypadku tych firm rodzinnych, ktorych nazwa

odnosi sie do rodziny (...)"".

Marka przedsi¢biorstwa rodzinnego — istota poje¢cia i znaczenie praktyczne

Zbiorowo$¢ przedsigbiorstw rodzinnych w Polsce tworza trzy rodzaje
podmiotow wyodrgbnionych na podstawie kryterium statusu przedsigbiorcy
definiowanego w przepisach prawa cywilnego. Sa to zaréwno przedsigbiorstwa
osob fizycznych, jednostki organizacyjne nieposiadajace osobowosci prawnej, ale
charakteryzujace si¢ zdolnoscia prawna (spotki osobowe), jak i osoby prawne, tj.
spotki kapitalowe. W dalszej czesci opracowania uwaga zostanie skoncentrowana
na trzecim spos$réd wskazanych typoéw, a S$cislej rzecz biorgc na spolce z
ograniczong odpowiedzialnoscia.

Przedsigbiorstwo rodzinne zorganizowane w formie spotki osobowej to
jednostka gospodarcza utworzona przez jedng osobe fizyczng lub kilka takich
0so0b (okreslanych mianem wspolnikdow), posiadajaca zarzad jako glowny organ
prowadzacy jej sprawy 1 reprezentujacy ja w postepowaniach sadowych i
pozasadowych. Nalezy podkresli¢, ze rodzinny charakter spotki osobowej wigze
si¢ z wystepowaniem specyficznego — trygonalnego - ukladu w systemie
zarzadzania biznesem oraz specyficzng kulturg organizacyjng. W tego typu
przedsiebiorstwie decyzje strategiczne, w tym rowniez decyzje odnosnie wyboru
celow do realizacji, s3 na ogdt podejmowane w sposob kolegialny - oparty na
wspoOlpracy grupy osob, czyli menadzerow reprezentujacych interesy instytucji
ekonomicznej (czyli podmiotu prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza),
przedstawicieli instytucji spotecznej, czyli cztonkow rodziny zalozycieli, a takze
wladcicieli kapitatu wniesionego do spotki. Z kolei podstawa kultury
organizacyjnej s3 wartosci, wsrod ktorych najwazniejsze wydaja si¢ etyka i

https://www.parp.gov.pl/images/PARP_publications/pdf/2009 firmy rodzinne szanse.pdf;
pobrano: 12.06.2017

® K. Leszczewska, Wyréznianie rodzinnosci jako specyficznej cechy prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej, ,,Przedsigbiorczo$é i zarzadzanie” 2012, tom XIII, zeszyt 7, s. 91 1 93.

" A. Surdej, K. Wach, op. cit. s. 26.



odpowiedzialno$¢ biznesowa, spoteczna i zawodowa.

Wiele z tych przedsigbiorstw ,,nie rozwija skrzydel”, bowiem nie pozwalaja
im na to zasoby finansowe lub cechy o0so6b zarzadzajacych tymi podmiotami.
Firmy rodzinne zwykle opieraja swoje dzialanie na kapitale wlasnym,
wniesionym przez zatozyciela i czlonkdéw jego rodziny, rzadko za$ korzystaja z
zewngtrznych zrodet finansowania. Cechami menadzerdw, ktore spowalniajg ich
rozw6j s3 m.in.: niska sktonno$¢ do podejmowania ryzyka, brak wiedzy
marketingowej, brak strategicznego myslenia. Wedtug ekspertow PARP, gdyby te
osoby cze$ciej wykazywaty postawe proaktywna® i chetnie eksponowaly rodzinny
charakter firmy w procesie nawigzywania relacji biznesowych, udziat podmiotow
rodzinnych w generowaniu wartosci dodanej brutto w polskiej gospodarce
moglby znaczaco wzrosnac.

Wedlug A. Nalazek, istota marki jest komunikowanie misji i wizji rozwoju,
a takze wyrazanie tozsamos$ci. Marka stuzy jako no$nik informacji o tym, jakie
korzyéci moga uzyskaé interesariusze firmy’. Stanowi ona konglomerat trzech
grup czynnikow:

* nazwy 1 innych elementdw stuzacych identyfikacji wizualnej (symbol,
kolorystyka, kroj czcionki, itp.),

* warto$ci funkcjonalnych (czyli korzysci wynikajace z funkcjonalnych
atrybutow oferty marketingowej firmy),

* warto$ci emocjonalnych (czyli specyficznych korzy$ci, zwigzane z
do$wiadczeniami i przezyciami konsumentéw dobr i ustug wytwarzanych
przez firme)".

Nazwa przedsigbiorcy bedacego osoba prawng obowigzkowo musi zawieraé
okreslenie formy prawnej, pod jaka dziata ten przedsigbiorca. I tak w Polsce moze
to by¢ np. spotka z ograniczong odpowiedzialno$cia (sp. z 0.0.), a w Wielkiej
Brytanii i terytoriach podlegtych angielskiej jurysdykcji odpowiednio — Limited
(Ltd). Z kolei jako elementy fakultatywne wymieniane sa: przedmiot dziatalnosci,
siedziba, nazwisko lub pseudonim osoby fizycznej, z ktorq jest zwigzana
dzialalno$¢é osoby prawnej oraz inne dowolnie obrane okreslenia’. Mozliwe
zatem staje si¢ wykorzystanie nazwiska rodowego jako nazwy spotki osobowej
prowadzonej przez rodzing. Powstaje jednak pytanie, czy warto, jakie moga z tego
wynika¢ korzysci a jakie zagrozenia.

Niedostateczne wyposazenie menadzeréow spotek rodzinnych w wiedze
marketingowg stanowi powazng barier¢ w procesie kreowania marki i reputacji
firmy oraz ksztattowania jej zdolno$ci do konkurowania. Niwelowaniu tego
ograniczenia miat stuzy¢ m.in. projekt szkoleniowo-doradczy pt. Firmy rodzinne
realizowany przez PARP. W jego drugiej edycji zostata uwzgledniona kampania

8 Firmy rodzinne w polskiej gospodarce — szanse i wyzwania, PARP, Warszawa 2009, s. 62,
https://www.parp.gov.pl/images/PARP publications/pdf/2009 firmy rodzinne szanse.pdf;
pobrano: 12.06.2017

? Ibidem, s. 63.

' M. Zielinski, M. Kubacki, Marka we wspélczesnej gospodarce, ,Finanse, Rynki Finansowe,
Ubezpieczenia”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 2014 nr 66, s. 708.

"' http://prawo.wyborcza.biz/content/co-identyfikuje-przedsi%C4%99biorc%C4%99-firma-czy-
nazwa, [pobrano: 12.01.2017]




spoleczna pod hastem “Firma rodzinna to marka”, ukierunkowana na promocje
warto$ci charakteryzujacych wigkszos¢ firm rodzinnych, tj. takich wartosci, jak:
rzetelno$¢, odpowiedzialno$¢, poszanowanie pracownikéw, budowanie trwatych
relacji z klientami, dzialanie na rzecz spolecznosci lokalnych. Niestety,
przygotowany przez t¢ instytucje¢ raport nie zawiera wskazowek metodycznych
odnosnie kreowania marki firmy rodzinne;.

Nazwisko jako dobra marka

Nazywanie przedsigbiorstwa dziatajacego w formie spotki z ograniczong
odpowiedzialnos$cig nazwiskiem zatozyciela jest zjawiskiem obserwowanym w
sektorze family business, jednak nie dos¢ powszechnym. Ta praktyka ma bowiem
zardbwno zwolennikéw, jak i1 przeciwnikow. Nalezy zauwazy€, ze nie wszyscy
przedsigbiorcy odczuwaja potrzebe dzielenia si¢ z otoczeniem informacja o
charakterze wlasnosci prowadzonej firmy. Ma to zwigzek z kulturowymi
uwarunkowaniami prowadzenia biznesu w danym kraju. W Polsce do niedawna
wielu przedsigbiorcow $§wiadomie ukrywato fakt przynaleznosci do grona firm
rodzinnych w obawie przed stereotypowym postrzeganiem tego typu organizacji.
Cho¢ sondazowe badania przeprowadzone na zlecenie Fundacji Firm
Rodzinnych'? potwierdzaja, ze wspolczesnie przedsigbiorcy rodzinni wzbudzaja
inne skojarzenia niz kilka czy kilkanasdcie lat temu — nie sg juz bowiem nazywani
prywaciarzami zarabiajagcymi w sposob niezgodny z prawem, to jednak
niezmienny pozostaje fakt, ze wiasciciele takich przedsigbiorstw niezbyt czesto
ujawniaja rodzinny charakter prowadzonego biznesu i rzadko uwzgledniaja
nazwisko rodowe w swoich firmach, zwtaszcza gdy chodzi o nazwe spoiki z
ograniczong odpowiedzialnoscia.

Analiza literatury marketingowej oraz wynikéw badan dotyczacych firm
sukcesu dostarcza wielu argumentdow przemawiajacych za wykorzystaniem
nazwiska jako sktadnika nazwy spoiki. Jako najwazniejszy nalezy wskaza¢ fakt,
ze nazwisko wilasciciela daje klientom gwarancj¢ wysokiego standardu
dostarczanych produktow badz $wiadczonych ustug”. Ma to szczegdlne
znaczenie w procesie konkurowania na ryku ustug doradztwa operacyjnego
(dotyczacego posrednictwa w nawigzywaniu kontaktow biznesowych) i turystyki
biznesowe;j.

Nazwa firmy CICHE

Nazwa firmy Ciche pochodzi od nazwiska rodziny zatozycieli, tj.
nazwiska Cichy. Ze wzgledu na fakt, iz gldownym obszarem geograficznym
planowanej aktywnosci firmy mialy by¢ Chiny, pomystodawczyni utworzenia
spotki — Diana Cichy — postanowila zapisa¢ jej nazwe za pomocg znakow alfabetu

"2 Polacy o firmach rodzinnych 2016. Firmy z przyszioscig, Fundacja Firmy Rodzinne, Poznan
2016, https://ffr.pl/pl/polacy-o-firmach-rodzinnych-2016-firmy-z-przyszloscia/; pobrano:
12.06.2017

" htttp://moznainaczej.com.pl/firmy-rodzinne?start=10 [pobrano: 08.03.2017].




chinskiego. W efekcie tego zabiegu powstal wyraz o znaczeniu ,,milczacy”. W
obawie przed negatywnymi skojarzeniami, jakie mogta wzbudza¢ taka nazwa,
Diana Cichy postanowita ja nieco zmodyfikowa¢. Wybratla chinskie stowo qihe (
7 ), ktore oznacza ,,dziwacznie zadowalajacy” i brzmi jak polskie stowo
,ciche”. Ta swobodna i dosy¢ humorystyczna gra stow okazata si¢ bardzo dobrym
rozwigzaniem marketingowym. Jak si¢ pdzniej okazalo, nazwa spotki jest
pozytywnie odbierana przez otoczenie 1 szybko utrwala si¢ w pamigci
potencjalnych partneréw biznesowych. Sposdb jej wypowiadania jest w obu
jezykach podobny i zaréwno klientom w Polsce, jak i1 klientom w Chinach nie
sprawia problemu.

Rysunek 1. Logo firmy CICHE

) | CHE

INTERNATIONAL TRADE & INVESTMENT

Zrodlo: http://www.ambas.pl/en/apk/diana-cichy-en/

Firma zostata utworzona w lipcu 2009 roku i od razu zaczgta oferowaé
ustugi klientom z Polski, ktorzy poszukiwali mozliwosci zaistnienia na rynku
chinskim. Gtoéwna siedziba firmy znajduje si¢ w najwigkszej metropolii §wiata -
Hong Kongu, miescie biznesu, ktorego potencjat wynika z polaczenia tradycji i
kultury dalekowschodniej z zachodnimi praktykami handlowymi. Hong Kong —
ze wzgledu na obowigzujace na jego terytorium brytyjskie prawo korporacyjne i
bankowe - jawit si¢ jako najlepsze miejsce lokalizacji siedziby przedsigbiorstwa
tworzonego w Chinach przez obcokrajowa'*.

Gtéwnym ksiggowym firmy CICHE zostata kancelaria ksiggowa z Hong
Kongu. Jej adres jest rowniez adresem rejestrowym firmy Ciche. Po corocznym
obowigzkowym audycie, firma rodzinna ptaci podatki zgodnie z obowigzujacym
prawem lokalnym.

Wiascicielem firmy Ciche International Trade & Investment jest Diana
Cichy posiadajaca 100% udziatéw w jednoosobowej spotce, natomiast oficjalnie
w zarzadzaniu tg firma uczestniczg dwie osoby — Diana bedaca prezesem oraz jej
ojciec - Czestaw Cichy, zajmujacy obecnie stanowisko dyrektora generalnego
spotki. Okresowo, w miar¢ potrzeb, firma zatrudnia pracownikoOw na czas
okreslony w zwigzku z realizacja konkretnych projektow. Sa to osoby posiadajace
zdolnosci komunikacyjne w trzech jezykach: polskim, angielskim oraz chinskim,
wywodzace si¢ zarowno z Polski, jak i z Chin. Nalezy jednak podkresli¢, ze w

' Proba uruchomienia dziatalnosci prywatnego przedsigbiorcy z pelnym udziatem obcego kapitatu
w kontynentalnej czgéci Chin oznaczataby konieczno§¢ wypetniania nieskonczonej ilosci
dokumentdw, a to i tak nie dawatoby gwarancji na skuteczne zatatwienie sprawy. Z tego wzglgdu
inicjatorka opisywanego przedsigwzigcia — Diana Cichy — zdecydowata o wyborze przyjaznego
dla inwestorow zagranicznych miasta Hong Kong.



zarzadzaniu spotka - z glosem doradczym — uczestnicza réwniez matka pani
prezes, jej siostra Linda oraz szwagier. Atmosfer¢ rodzinng towarzyszaca
podejmowaniu decyzji biznesowych charakteryzuja: mito$¢, wzajemny szacunek i
zaufanie. Razem pracuja oni na pozytywny wizerunek marki Ciche.

W pierwszych latach dziatalnosci firma miala charakter niszowy 1
jednoczesnie awangardowy. Jej aktywno$¢ stata w opozycji do dotychczas
wdrazanych modeli biznesu rodzinnego 1 torowala droge nowym
przedsiewzigciom inwestycyjnym w branzy ustug dla podmiotéw gospodarczych.
Firma Ciche =zastluzylta na miano inicjatorki wspodlpracy biznesowej
przedsiebiorstw z Polski i z Chin w niektorych gateziach branzy goérniczej. Jako
pierwsza polska firma zaproponowala ustluge posrednictwa w nawigzywaniu
kontaktow pomigdzy polskimi i azjatyckimi przedsigbiorstwami.

Recepta wiascicieli na sukces firmy w warunkach niestabilnego otoczenia
sa: ciekawos¢ §wiata i ludzi, zdolno$¢ do szybkiego uczenia oraz kreatywno$¢.
Zar6wno pani prezes, jak i dyrektor zarzadzajacy, czyli corka i ojciec, sa osobami
otwartymi na $wiat, gotowymi do podejmowania nowych wyzwan 1 nie
Igkajacymi si¢ konsekwencji innowacyjnych dzialan 1 rozwigzan. Firma
konsekwentnie wchodzi na nowe rynki (niszowe) i eksperymentuje, jesli chodzi o
projektowanie asortymentu ushug. Nie skupia catej energii na zachowaniu status
quo, lecz dostosowuje swoje dziatania do zmieniajacych si¢ warunkéw
zewnetrznych. Z ta cechg firmy Ciche wiagze si¢ kolejna cecha konstytuujaca jej
marke, tj. kreatywno$¢. Otwarte umysty, dusze obiezySwiatdéw oraz
doswiadczenie nabyte w licznych podrézach po §wiecie sprzyjaja innowacyjnym
dziataniom czlonkdw rodziny Cichy. Wreszcie ostatnia cecha, czyli
proaktywno$¢, szczegolnie widoczna w przypadku Diany Cichy, ktéra wykazuje
profesjonalne podejscie w kwestii planowania wlasnego rozwoju. Swiadczy o tym
m.in. $wiadome 1 celowe zaangazowanie w rézne inicjatywy o charakterze
spolecznym i naukowym.

Prowadzenie wtasnej firmy wiagze si¢ z wigksza odpowiedzialno$cia niz
praca na etacie czy kontrakt menadzerski. Ciezar odpowiedzialnos$ci jest jeszcze
wiekszy w sytuacji, gdy prowadzona dziatalno$¢ gospodarcza firmowana jest
nazwiskiem przedsigbiorcy. Godnos$¢, honor, duma zalozyciela nie pozwalaja
Dianie Cichy na to, aby postgpowaé w sposob niszczacy reputacje wilasng i
rodziny. Oznaczajac firm¢ nazwiskiem wlasnym, sktada ona klientowi obietnice
ustug na najwyzszym poziomie, stara si¢ budowac tozsamos$¢ firmy w oparciu o
warto$ci uznawane przez rodzing, ksztaltuje wizerunek firmy na bazie wizerunku,
jaki w lokalnej spotecznos$ci posiada rodzina.

Wiasne nazwisko na wizytéwce firmowej, przy tak szerokiej skali dziatan
biznesowych, zmusza do pilnowania standardow etycznych, nieustannego
doskonalenia i podnoszenia sobie poprzeczki. Nikt z zalozycieli i spokrewnionych
z nimi pracownikow nie chciatby, aby firma Ciche byta postrzegana negatywnie
bowiem miatoby to wplyw na reputacje wszystkich os6b o nazwisku Cichy. Z
drugiej strony pozostali cztonkowie rodziny — nawet ci, ktérzy bezposrednio nie
angazujg si¢ w dziatalno$¢ firmy, takze wykazuja dbato$¢ o swoj wizerunek, gdyz
sposob postrzegania nazwiska Cichy stanowi element ksztattujacy wizerunek
firmy rodzinne;j.



Branding marki Ciche

Zaro6wno wizja, jak i misja firmy Ciche zostaly okreslone w czasie pobytu
Diany Cichy w Chinach. Dostrzeglszy wowczas luke na rynku ustug dla biznesu,
gdzie brakowato firm zajmujacych sie posrednictwem w kontaktach chinskich
firm z polskimi firmami, postanowita wspolnie z ojcem powota¢ do zycia firme,
ktéra wpisywataby si¢ swoja dziatalno$cig w ten wlasnie obszar. Zatozyta sobie,
Ze tworzona przez nig nowa jednostka gospodarcza w ciggu najblizszych trzech lat
stanie si¢ wyspecjalizowanym w sferze ustug dla sektora gorniczego
profesjonalnym doradcg i inicjatorem wspdtpracy polsko-chinskiej, budzacym
zaufanie posrednikiem w transakcjach miedzynarodowych. Misjg firmy miato by¢
budowanie partnerskich relacji taczacych klientow z Polski i Chin, a istota jej
dziatalno$ci operacyjnej - wyszukiwanie i umozliwienie kontaktu podmiotow
gospodarczych z obu krajow w zamian za prowizje od transakcji. Z biegiem czasu
misja ta ulegla rozszerzeniu bowiem firma CICHE zdywersyfikowala swoja
dzialalnos$¢ poprzez wejscie do sektora turystyki biznesowe;.

W 2009 r. — przy okazji planowania rozpoczecia dziatalnosci, jako cel
strategiczny przedsiewzigcia biznesowego wskazano budowanie dlugofalowej
wspOlpracy w oparciu o powtarzajace si¢ kontrakty. W kolejnych latach
dzialalnos$ci, analize strategiczng na potrzeby podejmowania decyzji
strategicznych w kwestii dalszego rozwoju, a takze kontrole efektow wdrazanych
strategii zatozyciele firmy przeprowadzali cyklicznie przy okazji zjazdow
rodzinnych - mniej wigcej co 24 miesigce. Obecnie Diana Cichy opowiada si¢ za
zwigkszeniem czestotliwosci takich zebran. Sa one konieczne ze wzgledu na
nasilajacg si¢ konkurencj¢ w sektorze firm swiadczacych ustugi dla biznesu.

W ostatnich latach znacznie wzrosta liczba podmiotéw zajmujacych sie
budowaniem relacji partnerskich miedzy Polskg a Chinami. Firma Ciche wyrdznia
si¢ na ich tle dos§wiadczeniem, gdyz istnieje i skutecznie dziala na rynku juz od 10
lat. W tym czasie prezes i dyrektor generalny zdazyli uzyska¢ dobre opinie od
klientéw zaréwno w Chinach, jak i w Polsce, a takze - co najwazniejsze —
zbudowaé¢ obustronnie korzystne relacje wspotpracy oparte na zaufaniu dzigki
dobrej atmosferze negocjacji oraz wyjatkowej dbato$ci o poziom zadowolenia
klientéw 1 kontrahentow. Ws$rod konkurentdéw na rynku ustug dotyczacych
biznesowych relacji polsko-chinskich nie wystepuja firmy rodzinne. Wydaje sig,
ze rynek ten jest jeszcze na tyle chlonny, iz firmy bedace potencjalnymi
konkurentami — zamiast zwalcza¢ rywali — rekomendujg si¢ nawzajem. Warto
réwniez dodaé, Zze pomimo podejmowanych dzialan majacych na celu
rozszerzenie gamy oferowanych ustug, firma CICHE nadal pozostaje firma
niszowa, zajmujaca si¢ promocja polskich firm z branzy gérniczej w Chinach.

Na gléwny obszar jej dziatalnosci skladaja si¢ nastepujace rodzaje
aktywnos$ci':

= kojarzenie firm polskich z firmami chinskimi oraz firm chinskich z
polskimi,

13 Wyciag z oferty firmy Ciche, http://www.ciche.asia/index.php/pl/oferta




= posrednictwo w wymianie handlowej,
= sprawdzanie wiarygodnosci kontrahentow,
* nadzorowanie transportu towaru z Chin do Polski,
= organizacja spotkan biznesowych,
= organizacja indywidualnych i zbiorowych wyjazdéw biznesowych do
Chin oraz do Polski,
= wsparcie firm w procesie negocjacji,
» nadzorowanie kontraktow dtugoterminowych,
= organizacja seminaridow adresowanych do przedstawicieli okreslonych
sektorow gospodarki,
= organizacja wyjazdéw biznesowo-turystycznych,
= opieka pilota / przewodnika od wylotu do przylotu z Unii
Europejskiej / Polski
= organizacja transportu / transferu,
= tlumaczenie w czasie rozmoéw oraz tlumaczenie dokumentow (jezyki:
chinski, angielski, polski).
Najwigkszym wyzwaniem w procesie wdrazania okreslonej koncepcji marki
s réznice migdzy starszym a mtodszym pokoleniem ujawniajace si¢ w postawach
wobec ryzyka, technologii i zmian. Starsze pokolenie charakteryzuje na ogoét
reaktywna postawa, czesto nie chce ono modyfikowaé¢ wypracowanych przez
siebie 1 sprawdzonych schematoéw dzialania oraz dlugo zastanawia si¢ nad
wprowadzeniem nowych narzedzi zarzadzania, natomiast mtode pokolenie jest
raczej  proaktywne, zafascynowane  technologiami i1  sklonne do
eksperymentowania i testowania rozwigzan podpatrzonych za granicg. W firmie
Ciche wspomniane roznice dotycza gtéwnie podejScia do budowania relacji
biznesowych. Starsze pokolenie najwigkszy nacisk kladzie na przygotowywanie
dokumentow w formie papierowej oraz osobiste spotkania z kontrahentami, z
kolei mtodsze pokolenie preferuje korespondencj¢ elektroniczng a osobiste
spotkania rezerwuje na okoliczno$¢ podpisania kontraktu lub rozwigzywania
konfliktow. Nalezy doda¢, ze mlodsze pokolenie jest tez odpowiedzialne za catg
elektroniczng stron¢ biznesu w tym konfigurowanie poczty, stron internetowych,
plikow, bankowo$ci oraz innych medidow spoteczno$ciowych, za to starsze
pokolenie bez problemu opanowato korzystanie z tych pomocy technicznych i
potrafi je obstugiwac.

Czestaw Cichy ma bogate dos§wiadczenia biznesowe wynikajace z ponad
40-letniej kariery zawodowej realizowanej w roznych branzach. Najpierw — w
czasach gospodarki centralnie sterowanej — pracowatl w branzy spozywczej i z
powodzeniem kierowal wowczas zespotem. Po roku 1989 jako utworzyt prywatne
przedsigbiorstwo, ktorego dziatalno$¢ zwigzana byla z gérnictwem. Po tym jak
jedna z corek wyjechata do Azji, wpadl na pomyst by wykorzysta¢ ten fakt w celu
rozwinigcia nowego typu dziatalnosci. Poczatkowo — w nowej firmie — byt
odpowiedzialny za tzw. sprzedaz osobista oraz dzialania promocyjne. Bardzo
szybko udalo mu si¢ zacheci¢ do ekspansji geograficznej wielu przedsigbiorcow z
Polski. W poczatkowym okresie dzialalnosci firma Ciche ograniczata swa
aktywnos$cig promocyjng do form opartych na bezposrednim kontakcie z rynkiem.
I tak, informacja o firmie docierala do oséb zainteresowanych dzigki artykulom



prasowym, w ktorych — jako eksperci ds. kontaktow polsko-chinskich
wystepowali zatozyciele firmy rodzinnej Ciche. Aktualnie przedstawiciele firmy
réwniez nie korzystaja z reklamy, natomiast czgsto i chetnie uczestnicza w
targach branzowych (najczesciej w roli posrednika migdzy firmami azjatyckimi i
polskimi). Dewiza Czestawa Cichy — uformowang jeszcze przed 1989 rokiem
byto stwierdzenie, Zze najwazniejsze w biznesie s3 relacje migdzyludzkie. Chifscy
przyjaciele, z ktorymi firma Ciche ma dlugie i dobre relacje s gwarancja
skutecznego marketingu firmy. Z kolei Diana Cichy skupia uwage na
wykorzystaniu medidw spolecznosciowych w celu rozpropagowania informacji o
firmie. Oprécz tego dba o strong internetowg firmy, publikuje w sieci artykuty
poswigcone Chinom.

Bardzo waznym elementem jest kontrola dziatalnosci przedsigbiorstwa.
Czynno$ci kontrolne prowadzone sg systematycznie, tak aby nie dopusci¢ do
powstania problemdow, ktore negatywnie wptywatyby na postrzeganie firm

Odpowiedzialnos¢ kobiety w przedsi¢biorstwie a budowanie marki

W firmach rodzinnych to konkretna osoba ,.bierze odpowiedzialnos¢ za
sprzedawany nam towar czy ustuge. Latwiej w ten sposob budowac gospodarke,
ktora przynosi korzysci wszystkim uczestnikom wymiany, a rownoczesnie
wzmacnia poczucie wspélnot”'®. Okazuje sie, ze w firmie Cichy bardzo czesto
osobg tg jest kobieta — Diana Cichy. W latach 2008-2012 przebywata w Chinach,
gdzie zajmowala si¢ posrednictwem w kontaktach handlowych, wiaczajac w to
samodzielng organizacj¢ wyjazdow szeroko pojetej branzy MICE. W latach 2005-
2007 studiowata w Szkocji, gdzie uzyskata tytut magistra w dziedzinie
zarzadzania miedzynarodowymi imprezami i festiwalami na uniwersytecie Napier
w Edynburgu. Jej pasja sa podroze. Z tatwoscia dostosowuje si¢ do nowych
miejsc 1 zwyczajow, co wynika z szacunku dla innych kultur oraz zdolnosci do
przyswajania jezykow obcych. Mowi 1 pisze plynnie po angielsku oraz z tatwoscia
komunikuje si¢ w jezyku wtoskim i chinskim.

Wiascicielka firmy Ciche w ramach prowadzonych intereséw nigdy
osobiscie nie doswiadczyla dyskryminacji z powodu bycia kobieta biznesu.
Poczatkowo sadzita, ze wynika to z faktu, iz w spotkaniach z klientami zawsze
towarzyszyt jej ojcem, jednak z czasem doszla do wniosku, Zze zarowno w Polsce,
jak 1 w Chinach pte¢ zenska nie jest czynnikiem ograniczajacym mozliwosci
pozyskania zaufania. W wyniku analizy danych dotyczacych zarobkéw i
wizerunku kobiet sukcesu w Polsce 1 Chinach doszta do wniosku, ze w obu
krajach dyskryminacja jest zjawiskiem rzadkim, a kobieta podejmujaca
strategiczne decyzje w firmie jest dobrze postrzegana i traktowana w taki sam
sposdb, jak mezczyzna zajmujacy wysoka pozycje w organizacji. Ponadto uwaza,
ze ,,pokazywanie si¢ z ojcem” sprzyja dobremu wizerunkowi firmy rodzinnej, a
potwierdzeniem tego sa pochlebne opinie ze strony klientow i1 partneréw
biznesowych.

'® Fundacja Firmy Rodzinne Polacy o firmach rodzinnych 2016 Firmy z przysztoscig, 1 Edycja
Raportu, 2016, s. 48.



W firmie Ciche innowacyjnos$¢, ktorej oredowniczka jest Diana Cichy,
faczy si¢ z doswiadczeniem, ktoére wnosi ojciec 1 pozostali cztonkowie rodziny.
Nalezy podkresli¢, ze zarowno mama Diany, jej siostra, jak i szwagier prowadza
wlasne firmy. Jako Prezes — Diana Cichy w mniejszym stopniu uczy si¢ na
wiasnych btedach, za§ w duzej mierze wykorzystuje rodzinne zasoby wiedzy
biznesowej. Posiadajac mentoréw w osobach rodzicow 1 rodzenstwa
btyskawicznie odbiera od nich nauki dotyczace rozmaitych tajnikow biznesowych
1 wykorzystuje je dla dobra firmy Ciche. Mentorzy za$ chetnie stuza pomoca, z
radoscig obserwujac rozwdj firmy rodzinnej i zarazem rozwoj osoby, ktora jest
czlonkiem ich rodziny. Diana Cichy niedawno zostata Ambasadorka Polskiej
Sieci Ambasadoréw Przedsigbiorczo$ci Kobiet, gdzie promowane sg dobre zasady
1 etykiety przedsigbiorczos$ci. Wraz z inicjatorka tego ruchu postanowity zatozy¢
Stowarzyszenie Migdzynarodowa Sie¢ Ambasadorow Przedsigbiorczosci -
SILESIA, Polska, ktorej Prezesem Zarzadu zostata wtasnie Diana.

Podsumowanie

Aby moéc skutecznie konkurowaé, trzeba wypracowaé wlasng marke i
zadba¢ o jej wizerunek. Jest to nie lada wyzwanie, zwlaszcza gdy podejmuje si¢
dziatania biznesowe na rynku odleglym geograficznie, ale takze kulturowo. Gdy
firma Ciche rozpoczynala dziatalno$é¢, skuteczng strategia byta koncentracja na
niszy rynkowej. Wspodlczesnie, bioragc pod uwage natgzenie rywalizacji
konkurencyjnej w sektorze ustug dla biznesu, szanse na sukces maja tylko te
firmy, ktore daza do wyrdznienia si¢ na rynku. W tym celu zalozyciele firmy
Ciche opracowali koncepcje marki sygnowanej nazwiskiem rodu. Sitg tej marki
jest z jednej strony szacunek i1 zaufanie, jakim w Polsce cieszy si¢ Czestaw Cichy,
z drugiej cechy charakteryzujace Diang Cichy, tj. otwarto$¢ na potrzeby klienta,
tatwo$¢ nawigzywania kontaktéw i znajomos$¢ chinskiej kultury biznesowej. Dzi$
oboje stanowig gwarancj¢ dobrej jakosci i uslug $wiadczonych na najwyzszym
poziomie. Warto$ciami, ktore stanowig fundament procesu ksztalttowania marki
Ciche s3: zgoda, wspolpraca, wzajemny szacunek, odpowiedzialnos¢.
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