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Wprowadzenie.

W potowie 2018 r. Polskie Badania Czytelnictwa
zlecity na wewnetrzne potrzeby badanie oséb, ktére sa
witascicielami firm zatrudniajgcych do 50 oséb, czyli
witascicieli mikro i matych firm. Po wybuchu pandemii
powtdrzylismy badanie na tych samych osobach, zadajac im
czeSciowo pytania o te same zagadnienia, ale odnoszac je do
przysztosci. Od 25 marca do 3 kwietnia 2020 r. pytalismy czy
W ciggu przysztych 12 miesiecy kupi ustuge/produkt, czyli
pytaliSmy o nastroje i perspektywy dla przysztej konsumpcji.
Chcielismy zobaczy¢, jak zmienity sie deklaracje co do
zakupéw dokonywanych na potrzeby firmy oraz jak zmieni
sie konsumpcja indywidualna wtascicieli najmniejszych firm
w czasie kryzysu w relacji do okresu wzrostu. Badanie z
2018 r. zawiera szereg pytan pogtebiajgcych wiedze o tej
grupie przedsiebiorcéw: ich poglady na sposéb prowadzenia
biznesu, na efektywno$¢ dziatan firmy, na dziatania
marketingowe. W badaniu wtasciciela firmy opisujemy takze
jako konsumenta indywidualnego (zakupy doébr luksusowych
i premium). Wreszcie doktadnie zbadali$my jego konsumpcije
prasy, zarowno tej papierowej, jak i cyfrowe;j.

Wprowadzenie

Z racji tego, ze

wiedza o sposobie
myslenia wtascicieli
miko- i matych firm

moze przyczynic sie do
lepszego wspierania tej
grupy konsumentow w
ich walce z recesjs,
postanowiliSmy

przekaza¢ do domeny
publicznej wyniki obu

badan w formie
rozbudowanego
raportu.

Waldemar lzdebski, Prezes Polskich Badan Czytelnictwa
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Licencja. IEI

Woyniki raportu mogg by¢ wykorzystywane bez ograniczen czasowych i bez dodatkowych opfat,
pod warunkiem wskazania w kazdym przypadku ich Zrédta: Polskie Badanie Czytelnictwa,
Raport ,WHtasciciele mikro i matych firm w czasie koniunktury i recesji” oraz podania grupy
docelowej, liczby respondentéw i wskaznika czytelnictwa (np.: kobiety 18:59, N=400, CPW).
Licencja nie obejmuje prawa modyfikowania samego raportu lub jego czesci, ani wykorzystania
raportu lub jego czesci jako przedmiotu transakcji handlowej, za wyjatkiem ptatnego
rozpowszechniania artykutéw prasowych i internetowych, audycji radiowych i programéw
telewizyjnych.

Definicje. A_b‘

Dobra luksusowe - dobra, na ktdre popyt rosnie wraz ze wzrostem ich ceny.

Dochody - w raporcie uzywamy jedynie dochodéw osobistych (bez dochodéw gospodarstwa
domowego), ktére respondent otrzymuje miesiecznie na reke z pracy lub z dziatalnosci
gospodarczej. Do osobistych dochoddw - oprécz statych wynagrodzen za wykonywang prace,
zalicza sie takze: prowizje, nagrody, napiwki, emerytury, renty, wszelkiego rodzaju dodatki,
wynagrodzenia za prace zlecone, $wiadczenia z tytutu ubezpieczenia spotecznego, zasitki dla
bezrobotnych i z pomocy spotecznej oraz inne przychody kapitatowe.

Badanie Czytelnictwa PBC - inne badanie niz badanie wtascicieli firm; realizowane od 1999 r.
ogélnopolskie badanie czytelnictwa prasy wsréd oséb w wieku 15 - 75 lat na probie 20 tys.
0s6b rocznie. Jego wyniki dostepne w oprogramowaniu PBC Planner, stanowig narzedzie do
planowania kampanii reklamowych.

Czytelnictwo Cyklu Sezonowego - miara szerokiego czytelnictwa tytutébw w Badaniu
Czytelnictwa PBC (dzienniki - czytat w ciggu 7 dni, miesieczniki - czytat 4 ostatnie wydania),
prezentujgca zasieg tytutu prasowego w grupie docelowej; wykorzystywana do tworzenia
rankingow tytutéw, ktére majg znalez¢ sie w mediaplanie kampanii reklamowe;.

Spoteczna Segmentacja Konsumentow (social grades) - segmenty zostaty wyodrebnione na
podstawie 4 rodzajow kapitatdw spotecznych. Na Kapitat Ekonomiczny Wejsciowy sktadajg sie
dochody osobiste, sytuacja zawodowa i pozycja zawodowa. Kapitat Ekonomiczny Wyjsciowy
(manifestacje poziomu dochoddw i pozycji zawodowej) to korzystanie z hotelu, kosmetyczki,
ustug spa, a takze wyjazdy turystyczne. Kapitat Kulturowy Wejsciowy to wyksztatcenie, a
Kapitat Kulturowy Wyjsciowy to konsumpcja mediow. W Wielkiej Brytanii (w National
Readership Survey) social grades s3 sklasyfikowane w segmenty: A (upper middle class), B, C1,
C2,Di E (non working).
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Podsumowanie wynikow raportu i
komentarz do wynikow.

17 sierpnia 1998 r. Centralny Bank Rosji uwolnit kurs rubla, a
Ministerstwo Finanséw zawiesito sptate dtugu zagranicznego i wykup
rzagdowych papieréw wartosciowych na rynku krajowym. W 2000 r. w
stosunku do 1999 r., publikowana przez GUS liczba aktywnych mikro
i matych firm (zatrudniajacych do 49 osdb), spadta 0 2,6%, a w 2001 r.
o kolejne 6,2%.

15 wrzesnia 2008 r. upadto$¢ ogtosit Lehman Brothers,
czwarty co do wielkosci, inwestycyjny bank w Stanach
Zjednoczonych. W 2009 r. w stosunku do 2008 r. liczba mikro i matych
firm spadta w Polsce o0 6,5%.

| 11 stycznia 2020 r. chifnska, panstwowa telewizja CCTV
poinformowata, ze 41 pacjentéw cierpi na zapalenie ptuc wywotane
‘ nowym koronawirusem. W marcu br. polski rzad zamrozit gospodarke.
W kwietniu rejestrowane bezrobocie w USA wzrosto do 14,7%, czyli
byto o potowe wyzsze niz podczas kryzysu 2009 r.! lle polskich mikro
| i matych firm nie przetrwa nadchodzacej recesji?

Na przetomie marca i kwietnia 2020 r., gdy zaczynata sie
recesja, PBC wykonato badanie panelowe na tych samych
wiascicielach firm, ktérzy byli badani w potowie 2018 r. w trakcie
koniunktury gospodarczej. Ponizej prezentujemy gtéwne wnioski, a
nastepnie komentarz do nich.

Podsumowanie wynikéw raportu i komentarz do wynikow. PB( :



Zarzadzanie i wydatki w firmie.

Raport PBC dowodzi:

firma. W okresie kryzysu kluczowe decyzje w mikro i matej firmie s3

@ﬂ' Podczas recesji, w stosunku do okresu wzrostu, zmienia sie sposéb zarzadzania
konsolidowane w reku wtasciciela;

1-\ Mikro i mali przedsiebiorcy, w ocenie efektéw dziatalnosci firmy, najczesciej

kieruja sie przychodem ze sprzedazy i zyskiem. Podczas recesji wiecej z nich skupia
\.. sie na zysku. ROl i wynik na dziatalnosci operacyjnej, kluczowe miary oceny
efektéw dziatan dla zagranicznych przedsiebiorstw, przez polskich wtascicieli sg pomijane;

nieselektywnie. Czesto szukajg prostych oszczednosci: redukcja kosztéw

@ Mikro i mali przedsiebiorcy planujg gtebokie redukcje kosztéw w firmie, ale
pracownikéw i marketingu;

duzo, zwazywszy, ze w okresie wzrostu co trzecia firma realizuje wytacznie jedna

<§ Redukcje wydatkéw marketingowych planuje jedna trzecia badanych. To bardzo
aktywnos$¢ marketingowg - najczesciej posiada wtasng strone internetows;

‘ Zmniejszonych wydatkéw na IT mozna spodziewaé sie w 25%-30% mikro i matych
1 firm. Redukcje wydatkéw na rzecz pracownikéw planuje 30%-35% witascicieli.
E Wi1asciciele nie planujg ograniczenia outsourcingu ksiegowosci i podatkow;

urzadzen i maszyn, cze$é¢ chce finansowac ze srodkéw zewnetrznych biezaca

E . Czes$¢ mikro i matych przedsiebiorcéw w okresie recesji chce skorzystac z leasingu
l dziatalnosc operacyjng lub zakup srodkéw trwatych.

Podsumowanie wynikéw raportu i komentarz do wynikow. PB( :



Konsumpcja indywidualna.

Z raportu PBC wynika:

rozwarstwienie dochodéw. 45% wtascicieli ma wysokie dochody ponad 10 tys. netto,

\T Dochody osobiste mikro i matych przedsiebiorcéw s3 silnie zréznicowane, wystepuje
ale az jedna trzecia osigga miesieczny dochéd ponizej 5 tys.;

Na poczatku recesji wiasciciele mikro i matych firm byli bogatsi niz w 2018 r.;

Czytelnictwo prasy jest bardzo wysokie wsréd wtascicieli mikro i matych firm o
dochodach osobistych powyzej 10 tys.

Mimo zblizajacej sie recesji wtasciciele mikro i matych firm nie planowali ograniczenia

prywatnych zakupéw. Wtasciciele firm deklaruja gtebokie ciecia kosztow w swoich

® ® firmach, w tym kosztéw wptywajacych na ograniczenie potencjatu rozwojowego firmy
przy wychodzeniu z reces;ji, ale sami nie planujg ograniczenia prywatnej konsumpcji;

© Bo B

W ciggu przysztych 12 miesiecy:

e 46% badanych planuje wydaé na wyjazdy turystyczne ponad 5 tys. zt;

e 30 % deklaruje zakup wysokiej klasy elektroniki o wartos$ci co najmniej 10 tys. za sztuke;

e 46% zamierza kupi¢ nowy komputer;

e 23% badanych zamierza kupi¢ zegarek luksusowej marki, ktory kosztuje co najmniej 3
tys. zt. za sztuke;

+
"‘:‘“ W okresie recesji witasciciele mikro i matych firm nie ogranicza liczby kupowanych

W/ luksusowych marek produktow:

e 23% chce kupic¢ zegarek luksusowej marki, ktéry kosztuje 3 tys. zt. za sztuke;
e 27% planuje zakup luksusowej marki skérzanej galanterii;

—1] Prasa gwarantuje wysoki i efektywny zasieg w grupie mikro i matych przedsiebiorcow,
v ktérzy kupuja drogie produkty i ustugi oraz wybieraja luksusowe marki:

e Co trzeci przedsiebiorca wydajacy w ciggu roku ponad 10 tys. na wyjazdy turystyczne
czyta Gazete Wyborczg, Newsweek, a 28% czyta National Geographic;

e  W5érdéd kupujacych nowe samochody osobowe 33% czytelnictwo uzyskuje Gazeta
Woyborcza, a osiem dziennikéw regionalnych ma az 22% czytelnictwo w skali populacji
kraju. Wéréd magazynéw najwieksze czytelnictwo ma Tele Tydzien, ktéry wskazato
28% grupy docelowej;

e W grupach wiascicieli kupujacych luksusowe marki zegarkéw oraz bizuterii najwyzsze
czytelnictwo majg Twoj Styl i Glamour (od 17% do 20%). Wysokie czytelnictwo w tych
grupach uzyskuja takze pisma people, np.: Viva 22%-25%.

Podsumowanie wynikéw raportu i komentarz do wynikow. PB( :



Uzytkowanie mediow.

Raport dowodzi:

Podsumowanie wynikéw raportu i komentarz do wynikow.

W okresie pandemii, w stosunku do 2018 r., ogladalnos¢ telewizji wzrosta z 68% do
92%, a czytelnictwo prasy z 54% do 65%;

Na wiosne 2020 r. co trzeci przedsiebiorca czyta prase od 1 do 2 godzin dziennie, a co
piaty ponad 3 godziny dziennie;

Czytelnictwo prasy, w najbardziej atrakcyjnych grupach przedsiebiorcéw -
konsumentéw, kupujacych dobra premium i luksusowe, jest niemal takie samo jak
poziom ogladalnosci TV. Réznice wahaja sie od 11 pkt. proc (kupujacy popularne marki
samochoddéw) do jedynie 3 pkt. (kupujacy droga elektronike, podréze, luksusowe
zegarki);

Wsrdéd wiascicieli mikro i matych firm zarabiajgcych miesiecznie co najmniej 10 tys. zt
ogladalnos¢ telewizji wynosi 71%, a czytelnictwo prasy 65%;

W okresie pandemii, w stosunku do 2018 r., wzrdst z 26% do 41% odsetek mikro i
matych przedsiebiorcéw kupujacych ptatne dostepy do artykutéw prasowych.

rBC



Segmentacja i klasy spoteczne witascicieli.

rg-l Raport definiuje segmenty wtascicieli na podstawie cech firm jakimi zarzadzajg oraz
przedstawia spoteczng klasyfikacje wtascicieli na podstawie kapitatéw ekonomicznego
i kulturowego, jakim dysponujg wtasciciele. Raport dowodzi:

e Ze wzgledu na roczny obrét firmy i wielko$¢ zatrudnienia ich firmy, wtascicieli mozna
podzieli¢ na cztery segmenty:

e Wiasciciele firm zatrudniajacy 2-3 osoby o obrotach firmy do 2 mIn euro (28%
badanych);

e Wiasciciele firm o takim samym obrocie zatrudniajace od 4 do 9 oséb (26%
badanych);

e Co piaty badany to wtasciciel firmy o zatrudnieniu od 10 do 49 osdb, o obrocie
nie przekraczajacym 2 min euro;

e Wiasciciele firm o obrocie ponad 2 min euro, niezaleznie od wielkosci zatrudnia
(26% badanych).

e Wiasciciele firm o obrocie ponad 2 min euro znacznie réznig sie od innych grup
przedsiebiorcéw. Majg cechy przedstawicieli klasy wyzszej, zaréwno pod wzgledem
zamoznosci, jak i potencjatu kulturowego.

e Witasciciele firm o obrocie ponad 2 min euro sg heavy userami prasy ( im wieksza firma,
tym czesciej jej wtasciciel jest heavu userem prasy).

o Okoto 1/3 ogdétu witascicieli deklaruje, ze oglgdata wczoraj telewizje ponad 3 godziny, a
wsrdad wiascicieli firm o obrotach ponad 2 min euro odsetek deklaracji spada do 25%,
co oznacza ze W tej grupie czytelnictwo prasy i ogladanie TV majg miejsce
poréwnywalnie czesto.

e Im wieksza firma, tym jej wtasciciel czeSciej korzysta z prasy cyfrowej. Ptatng prase
cyfrowa, poprzez wykupiony dostep, czyta 26% witascicieli najmniejszych 2-3
osobowych firm i az 67% wtascicieli firm o obrocie ponad 2 min euro.

Podsumowanie wynikéw raportu i komentarz do wynikow. PB( :



PBC stworzyto spoteczng klasyfikacje wtascicieli firm, wzorujac sie na

miedzynarodowe]j klasyfikacji social grades. PBC wyodrebnito 4 kategorie

E —_ H wtascicieli mikro i matych firm, nadajac im okredlenia klas w sensie

socjologicznym. Klasy majg hierarchiczny charakter pod wzgledem pozycji

spotecznej i prestizu. Klasa wyzsza to 17% wtascicieli firm, klasa $rednia wyzsza - 28%

wiascicieli, klasa $rednia - 40% wtascicieli oraz nizsza klasa obejmuje 15% przedsiebiorcéw.
Raport dowodzi:

e Czytanie prasy przez klase wyzszg ma gtéwnie wymiar tozsamos$ciowy, a nie utylitarny:
To ze czytam prase i co czytam Swiadczy o mojej pozycji spotecznej. Tak jak nie mozna
wyobrazi¢ sobie wtasciciela firmy z klasy wyzszej, ktéry nie ma na reku zegarka
luksusowej marki, tak nie mozna go sobie wyobrazi¢ nie czytajacego prasy.

e Poziom edukacji jest dzisiaj waznym czynnikiem decydujagcym o pozycji spotecznej
wiascicieli firm. 14% cztonkéw klasy wyzszej i 13% klasy $redniej wyzszej ukonczyto
studnia podyplomowe, doktoranckie lub uzyskato stopienn naukowy. Az 79% klasy
wyzszej nadal uczy sie w szkole. 92% zdobywa dodatkowe kwalifikacje, uczestniczac w
szkoleniach lub kursach zawodowych.

o Klasa wyzsza i klasa srednia wyzsza lubi czytaé prase drukowana:

Czytelnictwo dziennikéw ogodlnopolskich i tygodnikéw opinii w tych grupach
wynosi od dwudziestu kilku do trzydziestu kilku procent;

o Interesujgcym i efektywnym medium dotarcia do wyzszych klas
przedsiebiorcéw sa dzienniki regionalne;

o Od 24% do 29% przedstawicieli klasy wyzszej czyta pisma podréznicze,
komputerowe, motoryzacyjne lub z obszaru wiedzy;

e Co czwarty reprezentant klasy wyzszej czyta Glamour lub Twdéj Styl, dwa
najczesciej czytane magazyny luksusowe.

e Klasa wyzsza i klasa srednia wyzsza lubi czytaé prase cyfrowa:

e Czytelnictwo w ciggu miesigca stron internetowych dziennikéw wynosi od 27%
do 46% w klasie sredniej wyzszej oraz ponad 60% w klasie wyzszej;

e www.national-geographic.pl czyta 30% przedstawicieli klasy $redniej wyzszej i
okoto 60% cztonkow klasy wyzsze;j.

o Drogie dobra i luksusowe marki sg kupowane gtéwnie przez klase wyzsza.

e Jedynie klasa wyzsza planuje czesciej (wzrost z 58% do 67%) podczas recesji, niz w
okresie wzrostu, podjgé¢ wiecej niz 3 dziatania marketingowe w firmie. Pozostate klasy
spoteczne zamierzajg zredukowac liczbe aktywnosci marketingowych w okresie recesji.

Podsumowanie wynikéw raportu i komentarz do wynikow. PB( :
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Komentarz do raportu.

Wedtug raportu Panstwowej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci mikro i mate firmy
generuja 39% polskiego PKB (1). Ich upadek pogtebi spadek PKB. Ryzyko jest duze, bo mikro
i mate firmy maja niski wspétczynnik przezycia. Po pieciu latach jedynie co trzecia nowo
zatozona firma bedzie nadal istniata. W 2012 r. Gtéwny Urzad Statystyczny przeanalizowat (2)
co stato sie z 274 tys. firm, ktdre zostaty zarejestrowane w 2007 r. W 2012 r. istniato jedynie
87,1 tys. z nich, co daje wspotczynnik przezycia 31,8%.

| wreklame PBC w Po‘sce Od 1988 r-

Liczba w tys.

e DZiatalnosé gospodarcza ' PBC

2500
2300
2100
1900
1 700 3 - e — -
1500

1300
pozarolnicza dziatalnost gospodarcza 0séb fizycznych
(raporty MF)

#-mikro | male firmy zatrudniajgce do 49 oséb (GUS)

1100

=S~ ~ I ~ S~ S~ T~ B = - S~ e S S
& I~ - - - T - N~ y o

@
@
a9

1589
1990
14895
el
1998
Q

1997

199
1992
99
X

W potocznym wyobrazeniu mikro i matych firm jest coraz wiecej. Niestety
rzeczywisto$¢ wyglada inaczej. Na przetomie lat 80 i 90-tych nastgpit dynamiczny wzrost
prywatnej przedsiebiorczosci. Dostepne wowczas statystyki pokazuja, ze w 1999 r.
zarejestrowanych byto 2,3 min prywatnych firm. Cze$¢ z tych podmiotéw, wykazywana w
raportach Ministerstwa Finanséw, realnie nie prowadzita dziatalnosci. Niemniej mozna przyjac,
ze w latach 1988-1999 liczba firm wzrastata czterokrotnie. Natomiast dane GUS z lat 1999-
2018 pokazuja, ze dopiero w ostatnich latach nastgpit wzrost liczby mikro i matych firm.
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e DyNamika rozwoju mikro PBC
weimerec i matych firm w Polsce B

Narastajaco od 1999 dynamika rok do roku. Firmy zatrudniajace do 49
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Zabodjczy dla polskiej przedsiebiorczosci byt kryzys rosyjski. Analiza dynamiki, jak
zmieniata sie liczba firm od 1999 r., pokazuje, ze w 2000 r. w stosunku do 1999 r., firm byto o
2,9% mniej. W 2001 r. w stosunku do 1999 r. ubyto juz 9% firm. Az do 2008 r. liczba mikro i
matych firm nie przewyzszyta stanu z 1999 r. W 2009 r. kolejny kryzys finansowy likwiduje
ponad 6% firm rok do roku. W efekcie jest ich o 5% mniej niz dekade wczesniej, przed kryzysem
rosyjskim! Az do 2011 r. polski biznes nie byt w stanie odbudowa¢ stanu z 1999 r. Dopiero od
2014 r. dynamicznie ros$nie liczba mikro firm, aby w 2020 r. przekroczy¢ o 20% stan z 1999 r.
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2005-2018 1. Polska Apmicis Rozwoju Prasdsiebiorcodel, Warszawa 2006 Ston sektons MSPw 2004 rokes Tendencie rozwajowe w iatoch 1994
J004; . 10
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Analiza PBC z lat 1999-2020 pokazuje, ze $rednioroczny wzrost ogélnej liczby mikro i
matych firm wynidést jedynie 1,1%. Przy czym $rednioroczna dynamika liczby matych firm byta
ujemna i wyniosta -0,1%, czyli od dwéch dekad ubywa w Polsce matych firm.

Gtéwny Urzad Statystyczny zakotwiczyt analitykdw i publicystéw, ze w Polsce dziata
ponad 2 min mikro i matych firm. PBC prowadzito w latach 2013-2019 przy uzyciu identycznej
metodologii pomiar cech spotecznych Polakéw w wieku 15-75 lat. Srednia z 7 lat wynosi 1,4
min wiascicieli, w tym 120 tys. wtascicieli matych firm (jeden wtasciciel moze miec¢ kilka
podmiotow). Podobne oceny wyraza Centralny Osrodek Informacji Gospodarczej, wedtug
ktérego ,0 liczbie aktywnych przedsiebiorcow powinnismy mysle¢ o przedziale od 1,7 min firm
do 2,3 min firm” (3), w tym matych firm jest 117 tys.

Reasumujac, w 2020 r. mikro i matych firm funkcjonowato o 20% wiecej niz w 1999 r.,
kiedy to kryzys rosyjski ograniczyt rozwéj polskiego drobnego biznesu. Analiza wieloletnia
pokazuje, ze rynek mikro i matych firmy odbudowuije sie od kryzysu do kryzysu. Czy kryzys AD
2020+ zabije wzrost z lat 2013-20207?

Raport PBC dowodzi, ze wtasciciele firm to zupetnie inni ludzie niz dwie dekady temu.
S3 mtodzi, dobrze wyksztatceni, ucza sie, znajg jezyki. Ich kapitat kulturowy jest juz dobrze
rozwinietym ptucem, ktérym oddychaja. Waznym elementem ich kulturowego kapitatu jest
czytelnictwo prasy, przy czym wtasciciele czytajg prase nie tylko po to, by wiedzie¢, ale takze
by utozsamiaé sie z odpowiednimi warto$ciami i manifestowa¢ swoja pozycje spoteczna.

Wsrod wiascicieli mikro i matych firm wyksztatcita sie juz klasa wyzsza. Klasa, ktdra
prawdopodobnie nie zginie wraz z recesja. Wtasciciele mikro i matych firm maja jednak stabe
strony. Dbatos¢ o uzyskang pozycje spoteczng nie pozwala ogranicza¢ konsumpcji wraz z
nadchodzaca recesja. Brak imperatywu oszczedzania, tego ducha kapitalizmu pochodzacego z
etyki protestanckiej. Drugg stabag strong wydaje sie nadal niska wiedza ekonomiczna. Stad
nadchodzaca recesja sktania ich do nieselektywnej redukcji kosztow w firmie, w wyniku czego
ogranicza sie mozliwosci rozwoju. Silng strong mikro i matych firm, jest to ze wtasciciel - co
wida¢ w wynikach badania - bardzo szybko podejmuje decyzje o gtebokiej redukcji kosztéw,
dostosowujac firme do zmiany sytuacji rynkowe;.

Intencjg autorow raportu byto, aby czytelnik otrzymat w podsumowaniu analize
wynikow w ujeciu ekonomicznym i marketingowym, a z drugiej strony socjologicznym.
Wiasciciel mikro i matej firmy, to jednostka osadzona w okreslonym kontekscie spotecznym, w
ktérym trwa walka o osiggniecie lub utrzymanie uzyskanej pozycji spotecznej.

Z badania wynika, ze dla wiascicieli mikro i matych firm, kwestia statusu jest kwestig
priorytetowa, wazniejszg nawet od wtasnych zarobkéw czy dtugofalowego prosperowania
przedsiebiorstwa. Na ten wniosek sktada sie szereg przytoczonych wyzej faktow: z jednej
strony wtasciciele s w stanie szybko ucigé¢ wydatki na strategiczne sektory dziatalnosci firm
takie jak: marketing, obstuga prawna czy w koncu inwestycje w pracownikéw, a z drugiej strony
nie rezygnuja z indywidualnych zakupéw marek luksusowych i premium, czy naktadéw na
rozwaoj wiasny.
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Waznym aspektem jest tez silne powigzanie kwestii statusowych z kulturowymi -
witasciciele mikro i matych firm czytajg statystycznie wiecej prasy niz ogét Polakdw i nie
rezygnuja z tej aktywnosci, pomimo widma duzego kryzysu gospodarczego. Biezgca znajomosé
tresci prasowych jest dla nich silnym elementem zachowania wtasnego wizerunku. To dzieki
czytaniu prasy mogg zachowaé¢ odpowiedni poziom elokwencji i obycia, pokazujac sie w
towarzystwie, jako osoby posiadajace nie tylko specjalistyczng, waska wiedze na temat swojej
branzy, ale takze znajace aktualne trendy czy problemy na szeroko rozumianym rynku lub
zagadnienia spoteczne.

Skad tak silne przywigzanie wtascicieli mikro i matych firm do wtasnego statusu?
Oczywiscie, mozna powiedzieé, ze po czesci sg to indywidualne predyspozycje osobowosciowe
i hierarchia wartosci, ale przede wszystkim warto zwréci¢ uwage na site presji spoteczne;j.
Aktualny stan przedsiebiorstwa, jako$¢ Swiadczonych ustug i oferowanych produktéw jest
oceniany niejednokrotnie przez klientéw poprzez pryzmat samego wiasciciela firmy. Jest to tym
bardziej istotny element w przypadku mikro i matych przedsiebiorstw, gdzie to wtasnie
wtasciciel jest osobg, ktdra spotyka sie z klientami, nawigzuje kontakty biznesowe i finalizuje
kontrakty. Witasciciel dla tego typu firm jest swego rodzaju wizytéwka, przez pryzmat ktorej
potencjalny klient ocenia przedsiebiorstwo jako cato$é. W przypadku mikro i matych firm, ktére
nie posiadajg znanej marki, to ocena samego wtasciciela wptywa na ostateczng decyzje o
zakupie.

Z tych wzgledéw w badaniach mogg pojawiac sie pozorne paradoksy. Dlaczego wtasciciele firm
tak czesto sg osobami bardzo wyksztatconymi a jednoczednie tak czesto podejmuja
krétkookresowe decyzje biznesowe, takie jak radykalne ciecia kosztéw albo dlaczego przy
relatywnie niskich zarobkach s3 jednoczesnie tak duza grupg wsrdod oséb kupujacych towary
marek luksusowych i premium? Jest to spowodowane wtasnie silng presja na utrzymanie
odpowiednio wysokiego statusu spotecznego.

Waldemar lzdebski, Prezes Polskich Badan Czytelnictwa

Przypisy:

e Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Raport o stanie sektora matych i srednich
przedsiebiorstw 2019.S. 10 11.

e GUS, WARUNKI POWSTANIA | DZIALANIA ORAZ PERSPEKTYWY ROZWOJOWE
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW POWSTALYCH W LATACH 2007-2011.

e https://www.coig.com.pl/spis-polskich-firm katalog polskich firm.php .
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https://www.coig.com.pl/spis-polskich-firm_katalog_polskich_firm.php

Metodologia

W pierwszej fali badania zrealizowano 593 wywiady z przedsiebiorcami, przy uzyciu
ankiety internetowej. Badanie prowadzono wsréd wtascicieli zatrudniajacych pracownikoéw, a
wiec wyniki nie zawierajg informacji o samozatrudnionych. 62% badanych to wiasciciele firm
zatrudniajgcych od 2 do 9 oséb. 80% badanych to wiasciciele firm o obrotach do 2 min euro,
58% to jednoosobowa dziatalno$é gospodarcza, a 49% firm Swiadczy ustugi dla ludnosci. W
badaniu poréwnawczym na przetomie marca i kwietnia 2020 r. struktura badanych wtascicieli
praktycznie pozostata bez zmian. Uzyskano odpowiednio nastepujgce wartosci: 61%
zatrudnienie 2-9 oséb, 84% obroty do 2 mIn euro, 66% jednoosobowa dziatalnos¢, 53% ustugi
dla ludnosci.

w reklame PBC

@ zangazovanie — Stpuktura badanych witascicieli PM!.BC

Zatrudnienie. Roczny obrét firmy.

15%

13%

® mniej niz 2 min euro
W wigcej niz 2 min euro, ale mniej niz 10 min euro

m2-90s6b ®W10-190s6b m20-49 oséb
® ponad 10 min euro

Podstawa procentowania: wszyscy wiasciciele, N= 593. 2

Zaleta prowadzenia panelu jest to, ze mozemy po okreslonym czasie zadaé
poréwnawcze pytania tym samym osobom i w zwigzku z tym struktura demograficzna i sytuacja
zawodowa badanych praktycznie jest taka sama, co zapewnia petng poréwnywalnos¢ wynikow.
Konsekwencjg zadawania pytan wytgcznie osobom, ktére badano blisko dwa lata wczesniej jest
istotnie nizsza préba badania. Tak tez jest w przypadku pomiaru PBC. W drugim pomiarze
ostatecznie udato sie uzyska¢ wywiady ze 168 osobami. Warto jednak podkresli¢, ze sposréd
306 0s6b, ktére braty udziat w 2 pomiarze:

e 47 badanych przerwato wypetnianie ankiety, co oznacza ze w czasie recesji pytania
na ktére wczesniej odpowiadali wydaty sie im nieodpowiednie, a moze draznigce.
Czytelnik powinien mie¢ na uwadze ten fakt czytajac raport;
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e 91 oséb nie przeszto screeningu, tzn. ze 30% badanych nie byto juz wtascicielem
firmy zatrudniajacej pracownikéw, co oznacza duzg rotacje w sektorze mikro i
matych firm.

@ zonne  Struktura badanych wtascicieli ¢ PLBC

Forma dziatalnosci. Obszar dziatalnosci.

8 ishug dis hudnoda
 jednoosabowa doslainodd gospodacra ® hanclel detabceny
® 3potia apitatowa B prodiukcs dobe ksasumpy)nych
B 3poiks csobowa 8 produkcs | sprredaz dobr | usiug dla fim
Podstawa procentowanie wryscy wiaciciele, N= 593 3 -3

Ale gtéwnym celem badania PBC i jego zaletg jest to, Zze badano te same osoby w okresie
wzrostu gospodarczego i poczatku recesji oraz zadano im poréwnywalne pytania: co kupili w
2018 r. i co zamierzajg kupi¢ w ciggu przysztych 12 miesiecy, a wiec w czasie recesji. Stad
mozemy poréwna¢ konsumpcje ich firmy i konsumpcje osobistg, ich opinie na temat
prowadzenia biznesu, a takze jak zmienita sie sytuacja osobista i potozenie ich firm.

@ e CO trzeci wiasciciel nie kieruje PBC

weanePec  biezaca dziatalnoscia firmy ==

Mikro firmy. Mate firmy.

‘.\~\_/” \'\_/'
® kieruje kierownikami  ® kieruje = nie kieruje 8 kieruje kierownikami @ kieruje nie kieruje
=" Podstawa procentowanix prupy wiacicle® odpowiednlo N= 322 1 271 4 =
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Gtowne wyniki .

A

’ Ptatna prase cyfrowa, poprzez ‘
wykupiony dostep, czyta 26%

wiascicieli najmniejszych 2-3

osobowych firmiaz 67%

wiascicieli firm o obrocie
ponad 2 min euro.

Im wieksza firma, tym jej

Prasa gwarantuje wysoki
i efektywny zasieg w grupie
mikro i matych przedsiebiorcéw,
ktérzy kupuja drogie produkty
i ustugi oraz wybieraja
luksusowe marki

wtasciciel czesciej korzysta
z prasy cyfrowej.

Co trzeci przedsiebiorca wydajacy
w ciagu roku ponad 10 tys. na wyjazdy
turystyczne czyta Gazete Wyborcza,
Newsweek, a 28% czyta

National Geographic ‘ ‘ ‘

W okresie recesji wtasciciele 23% 27%
mikro i matych firm nie ogranicza
liczby kupowanych luksusowych

marek produktow:

] chce kupi¢ zegarek luksusowej marki,
ktory kosztuje 3 tys. zt. za sztuke;

| planuje zakup luksusowej marki
skérzanej galanterii

o0
E Czytelnictwo prasy jest bardzo wysokie wsréd
|

wiascicieli mikro i matych firm o dochodach
osobistych powyzej 10 tys. zt
czytelnictwo w skali populacji kraju.

E ‘
Wsréd magazynéw najwieksze czytelnictwo

ma Tele Tydzien, ktory wskazato 28% grupy docelowej;

Wsréd kupujacych nowe samochody osobowe
33% czytelnictwo uzyskuje Gazeta Wyborcza,
a osiem dziennikow regionalnych ma az 22%




Gtowne wyniki

W okresie pandemii, w stosunku do 2018 r.,
ogladalnos¢ telewizji wzrosta z 68% do 92%,
a czytelnictwo prasy z 54% do 65%;

=

Na wiosne 2020 r.

Co trzeci przedsiebiorca czyta prase od
1 do 2 godzin dziennie,

—
—
—
—
“w -

o0
N’ Co piaty ponad 3 godziny dziennie;

W okresie pandemii, w stosunku do 2018 r.,
wzrost z 26% do 41% odsetek mikro i matych
przedsiebiorcéw kupujacych ptatne dostepy
do artykutéw prasowych.

i d

N

, Wsrod wtascicieli mikro i matych firm
zarabiajacych miesiecznie co najmniej
10 tys. zt ogladalnosc telewizji wynosi

71%, a czytelnictwo prasy 65%;



1] Popularne magazyny luksusowe wsrod kupujacych marki luksusowe

Luksusowa marka galanterii Luksusowa marka zegarka
Twéj Styl I 20%, Twsj Styl [N 18%
Glamour S 17% Glamour I 18%
Women's
Elle NG 15% Health _ 15%
Wysokie czytelnictwo
dziennikow wsrod wtascicieli
Wiasciciele mikro firm  Whasciciele matych firm Wysokie czytelnictwo pism opinii
wsrod bogatych wtascicieli
dochody 10 tys.
0,
b5 oan
0% 0%
14%
I 7%
& Q‘} f\
- E' Top 10 dziennikéw regionalnych wsrod witascicieli
s 29% .
2,5% 2,4% . .
. 2,0% 1,9% 19%17%15%15%
% 1 2%
3
|
£ LA A LA
4 & '@’b & o" ‘a- x\? & S E?g
& i>°¢° > 0 £ & $° S & “
Q"&a < 0&0 € Qjé@ v + 0&?@ o
Wysokie czytelnictwo pism opini WskaIE o RAChk:
wgréd klas wl.agcicieli bankowym operacje przez telefon

28% 27%

16% 28%  24% 24%
12%
I I L

komérkowy
34%

S e e S s

Klasa srednia wyzsza Klasa wyzsza



Decyzje i wydatki w firmie
w czasie koniunktury i recesji

B Zainteresowanie leasingiem oeoo
7w okresie:

wzrost 34% L A

recesia 42% = wzrost

69 % =

$ Decyzyjnosc w sprzedazy

recesja

77%

rd
i

B wzrost 68%
I recesja 73%

Wydatki na reklame L\

BN wzrost 3 8 %

recesja 2 6%

}. Decyzyjnos¢ w marketingu
J

Obszary w firmie
za jakie odpowiada
wiasciciel

N

*’? Wydatki na szkolenia i konferencje

wzrost 36% L
recesja 23% .

Y
Czytelnictwo wsrod aktywnych marketingowo :‘

29%

36%

25% 10
°24%199% 19%18% o
16%14%
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Decyzje i wydatki w firmie w
czasie koniunktury i recesji

Konsolidacja odpowiedzialnosci

Na poczatku recesji w stosunku do okresu wzrostu wiecej wiascicieli mikro i
matych firm (31% do 24%) odpowiadato w swojej firmie za catos$¢ spraw, a nie
tylko za wybrane obszary dziatalnosci. Wzrést takze odsetek oséb, ktére
odpowiadaty za zaopatrzenie (z 10% do 18%) i dystrybucje (z 9% do 16%). Moze
to swiadczy¢ o tym, ze w okresie kryzysu kluczowe decyzje w mikro i matej firmie sa
konsolidowane w reku wiasciciela. Z drugiej strony, zmalat odsetek respondentéw
odpowiadajacych za kwestie ksiegowe. Ten wyjatek nalezy ttumaczyé tym, ze w latach 2018-
2020 poszerzono outsourcing. Spadek odpowiedzialnosci za kwestie prawne (z 15% do 7%) i
marketing (z 11% do 6%) nalezy wyjasni¢ wygaszaniem aktywnosci marketingowych i
oszczedzaniem na ustugach prawnych w okresie kryzysu. Te dane s3 bardzo istotne, poniewaz
pokazuja, ktore dziaty firmy wtasciciele uznaja za kluczowe (te zaczynaja nadzorowac osobiscie
w czasie kryzysow), a ktore za dodatkowe (na tych bardzo szybko zaczynajg oszczedzaé w czasie
kryzyséw).

w reklame PBC

@ zangzowanie. Qszary odpowiedzialnosci PMBC

Za jakie obszary w firmie jest odpowiedzialny jej wiasciciel.

31% =
W okres wzrostu M poczatek recesji

%

16%

17% 189
4% 5% > 16%159 .
10% -
A & I A S S 8 ¢

Podstawa procentowania: wszyscy wiasciciele, N=593 i 168. 6
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W mikro i matych firmach srednio 86% ostatecznych decyzji jest skupionych w rekach
witasciciela (Srednia z 11 w/w obszaréw aktywnosci). W tym 2/3 wiascicieli deklaruje osobiste
zajmowanie sie i decydowanie w sprawach z réznych obszaréw dziatalnosci, a % podejmuje
ostateczne decyzje, chociaz nie zajmuje sie operacyjnie danym obszarem. Konsolidacje decyzji
widac na przyktadzie aktywnosci marketingowych. W okresie wzrostu 87% koncowych decyzji
byto w reku wtasciciela, a na poczatku recesji juz 92%. Podobnie jest w obszarze sprzedazy.

zopione Decydent w marketingu PBC

w reklame PBC

Udziat wiasciciela w podejmowaniu decyzji w obszarze marketing,
promocgja, PR

B Tylko podejme koncowe
decyzje

B Zajmuje sie tym obszarem |
podeyme ostatecane decyzje

8 Zajmuje si¢ tym obszarem,
ale nie podeyme
ostatecanych decyz)i

8 &

okres wlirosty POCZYIOK recesy

POGawa procentowanis wisic it lele OdpowiadalaCy 22 marheting b CI%04L spraw w firme, N=292 | B4 7

»W okresie wzrostu 87% koncowych decyzji
byto w reku wtasciciela, a na poczgtku recesji
juz 92%.”
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w reklame PBC

zesiowne Decydent w sprzedazy ‘ PBC

Udzial whasciciela w podejmowaniu decyzji w obszarze sprzedazy, obstugi
klienta i rozwoju rynku

M Tylko podeyme koncowe
decyzje

B Zapmujg sig tym obszarem i
podejmg ostatecene decyzje

® Zaymuje ske tym obszarem,

ale nie podejme
ostatecznych decyzji

okres wzrostu poczatek recesj

Podstawa procentowania: wiasciclele odpowiadalacy 22 sorredad hub calodd speaw w fiomie, N+231 163

Hipoteze o konsolidacji decyzji w rekach wtasciciela pozytywnie weryfikuje analiza dotyczaca
tego, w ilu obszarach wtasciciel firmy podejmowat ostateczne decyzje. Na
poczatku recesji w stosunku do okresu  wzrostu  wzrést  procent
przedsiebiorcéw  podejmujgcych ostateczne decyzje od 2 do 11
obszaréw, a spadt procent witascicieli  skupionych na jednym
obszarze zadann lub wrecz nie decydujacych bezposrednio o
funkcjonowaniu firmy (1/3 badanych). Z tego wynika, ze w czasie
recesji wtasciciel woli samodzielnie zarzadzac firma, niz pozostawi¢ zarzadzanie poszczegdlnymi
sektorami dziatalnosci odpowiednio dedykowanym specjalistom.

w reklameg PBC

znonie - K onsolidacja decyzji | PBC

W ilu obszarach dziatalnosci firmy wiasciciel podejmuje ostateczne decyzje.

® okres wzrostu B poczatek recesj
25%
20%
17%
i ' .
w 2adnym cbszarze Jednym dwich od3do 10 we wazystkich 11
obizarach

Suma odpowiedzl: ajmeg sie Tym obszarem ) podeime ostatecone decysie” orar  tytho podeime koncowe decyse”
Podatywa procentowania: wilyiCy wiadciciete, N«573 | 168,

Decyzje i wydatki w firmie w czasie koniunktury i reces;ji
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e CZYtelINictwo vyéréd decydentéw PBC
wrekame PBC W sprawach ksiegowo-prawnych RE—

Dzienniki i tygodniki opinii.
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to nie 53 kslegowd | prawmicy, N=168; coyteinictwo: CCS.

Badanie wykonane w okresie wzrostu gospodarczego jednoznacznie pokazuje,

ze wérdod witascicieli mikro i matych firm, w grupach wiascicieli

odpowiadajacych za okre$lone obszary dziatalnosci, czytelnictwo prasy jest

wysokie. Wskaznik Czytelnictwo Cyklu Sezonowego dla dziennikéw i pism

opinii wynosi od 20% do 30%. Warto zwrdci¢ uwage, ze wysokie czytelnictwo

osigga wiele pism, a nie tylko liderzy. Po wtére, ze wzgledu na wielko$é proby nie mozemy

wykonac analiz czytelnictwa na poziomie poszczegélnych wojewddztw, jednak nawet analiza w

skali ogélnopolskiej pokazuje silng pozycje dziennikéw regionalnych wséréd wiascicieli mikro i

matych firm. £aczne czytelnictwo 8 dziennikéw regionalnych w skali ogdlnopolskiej, wsréd

wiascicieli podejmujacych decyzje w zakresie zaopatrzenia i produkcji, wynosi az 24%, czyli jest
porownywalne z dziennikami ogélnopolskimi.
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Podstawa procentowania: wiasciciele odpowiadajacy w okresie wzrostu za zaopatrzenie i produkcje w firmie, N=140; czytelnictwo: CCS. 11 "
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Procentowanie w skali kraju

Gazeta Dziennik Gazeta Express Dziennik Dziennik Gazeta Kurier
Krakowska  Zachodni  Pomorska llustrowany  Battycki todzki  Wroctawska  Lubelski
" Podstawa procentowania: wiasciciele odpowiadajacy w okresie wzrostu za zaopatrzenie i produkcje w firmie, N=140; czytelnictwo: CCS. 12 7
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Badanie miernikbw oceny efektéw dziatania polskich

/—\ przedsiebiorstw nie jest rozbudowanym obszarem nauki o marketingu

w Polsce. Wktad w tym zakresie stanowi praca zbiorowa pod redakcjg

Lechostawa Garbarskiego ,Koszty i efekty dziatan marketingowych”.

Tym bardziej interesujace jest wykonane przez PBC badanie oceny

efektéw dziatarn marketingowych w okresie wzrostu i na poczatku
recesji, wsrod mikro i matych przedsiebiorcow.
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Ponizsza tabela przedstawia jak mate, polskie firmy réznig sie w ocenie efektéw wtasnej
dziatalnosci od ogétu firm europejskich i amerykanskich.

Przedsiebiorstwa Przedsiebiorstwa Wriasciciele mikro- i
amerykariskie (N=234) * europejskie matych polskich firm
(n=419) * (n=593)

Przychoéd ze sprzedazy 24% 9% 43%
Zysk netto nie badano nie badano 43%
Wielkos¢ sprzedazy 57% 51% 31%
Wskazniki ptynnosci 38% 17% 26%
finansowej
Udziat w rynku 26% 19% 18%
Zysk operacyjny 43% 46% 16%
brutto
Zwrot z inwestycji 24% 44% 12%
ROI
Wynik na dziatalnosci 51% 24% 7%
operacyjnej
Rentownos¢ kapitatu 18% 16% 4%

wiasnego (ROE)

* Zrédto: Efekty dziatan marketingowych w dotychczasowych badaniach empirycznych. w:
Garbarski Lechostaw, Koszty i efekty dziatan marketingowych, Szkota Gtéwna Handlowa,
Warszawa 2008, s. 125.
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Mikro i mali przedsiebiorcy w Polsce, w ocenie efektéw dziatalnosci firmy, najczesciej kieruja
sie przychodem ze sprzedazy i zyskiem (43% wskazan). O ile zysk jest uniwersalng miarg oceny
(43%-46% wskazan), to przedsiebiorstwa amerykanskie i europejskie dosy¢ rzadko uwzglednig
przychdd ze sprzedazy (odpowiednio 24% i 9%). Po wtére, ROl i wynik na dziatalnosci
operacyjnej, ktore sg jednymi z wazniejszych miar oceny efektéw dziatan dla zagranicznych
przedsiebiorstw, przez wtascicieli mikro i matych firm w Polsce sg bardzo rzadko wskazywane
(odpowiednio 12% i 7%).

Uwaga metodologiczna: W przypadku zagranicznych firm mamy rézne kategorie ich wielkosci,
a dla Polski - dwie najmniejsze, mikro i mate firmy. Stad nie powinna dziwi¢ réznica wskazan na
ROE miedzy polskimi firmami (4% wskazan) a zagranicznymi (od 16%-18% wskazan). Raczej
zaden drobny przedsiebiorca nie analizuje wartosci alternatywnej (np. odsetek bankowych) dla
zainwestowanego kapitatu w swojg firme. Na koniec raportu analiza miar efektywnosci
marketingu zostanie pogtebiona: stosowanie tych miar bedzie potraktowane jako kapitat
wiedzy w zasobach firmy.

Jak zmieniaja sie opinie tych samych wtascicieli na temat miar oceny aktywnosci firmy, gdy
pojawia sie kryzys i perspektywa reces;ji? Mozna powiedzieé, ze wtedy ro$nie znaczenie zysku.
To wtasciwa reakcja, bo generowanie zysku jest sensem istnienia firmy, ktére jest zagrozone w
czasie kryzysu. Nalezy dodac, ze badani ktérzy wskazywali na zysk (netto, operacyjny),
relatywnie rzadziej wybierali miary sprzedazy.

Czytelnikowi nalezy sie wyjasnienie metodologiczne. W badaniu zatozono, ze w grupie
wiascicieli mikro i matych firm sfera firmowa i sfera prywatna jest powigzana. Zakupy w obu
tych sferach przeplataja sie. Stad w badaniu pytano, nie tylko czy wtasciciel planuje kupi¢ nowy
samochéd, ale czy taki zakup jest planowany w jego gospodarstwie domowym. Ze wzgledu na
wielkos¢ préby nie jest mozliwe podanie rankingu najbardziej popularnych marek komputeréw,
elektroniki lub samochodéw w podziale na okres wzrostu i poczatek recesji. Natomiast
stworzono tgczny ranking dla obu tych okreséw. Tym samym uwzglednia on popularnosé marek
w 2018 r., zmiane ich popularnosci miedzy potowg 2018 r. a poczatkiem 2020 r. oraz zmienne
preferencji wobec marek w
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Wydatki w firmie w okresie recesji,

czyli prosta redukcja kosztow?

Badanie porédwnawcze miedzy okresem wzrostu a poczatkiem recesji pokazuje, ze mikro i mali
przedsiebiorcy planujg redukcje kosztéw w firmie dosy¢ catosciowo, nieselektywnie. Czesto
szukajg prostych oszczednos$ci: redukcja kosztéw pracownikéw i marketingu. Sami sobie
redukuja mozliwos¢ wtasciwej reakcji na kryzys i obnizajg przyszta warto$¢ firmy. W okresie
wzrostu przedsiebiorcy mieli ktopoty z zatrudnieniem pracownikéw (nierownowaga po stronie
podazowej), a na poczatku recesji zaczynajg dziatania dostosowawcze wtasnie od zwolnien
pracownikéw (nieréwnowaga po stronie popytowej). Z badania wynika réwniez, Zze na poczatku
recesji mikro i mali przedsiebiorcy upatrujg szans w ustugach finansowych: nie planuja redukgciji
leasingu i wsparcia dziatalnosci firmy srodkami bankowymi.

Kazdy z nizej omawianych obszaréw konsumpcji w firmie bedzie zawierat ranking czytelnictwa
pism wsréd przedsiebiorcéw, ktérzy kupujg okreslone ustugi lub produkty do wtasnej firmy.
Woynika to stad, ze prasa stanowi bardzo silny kanat komunikacji do tej grupy konsumentdw.
Dzieje sie tak w duzej mierze dlatego, ze czytanie prasy w tej grupie odbiorcéw traktowane jest
jako czynno$¢ prestizowa - czytelnicy uwazaja, ze warto by¢ na biezaco jezeli chodzi o tresci
prasowe, poniewaz powotywanie sie na artykuty swiadczy o obyciu, zainteresowaniu tematyka
spoteczno-ekonomiczng oraz nastawieniu na rozwdj wtasny. W trzecim rozdziale pokazano, ze
prasa ma poréwnywalny zasieg jak telewizja. A zwazywszy, ze prasa umozliwia selektywny
dobdr nosnikéw reklamy (rézne tytuty o specyficznych cechach czytelnikéw), nalezy ocenic, ze
prasa jest by¢ moze lepszym kanatem komunikacji niz telewizja.

yhalezy ocenié, ze prasa jest by¢
moze lepszym kanatem komunikacji
niz telewizja”
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Wydatki na marketing

W okresie wzrostu wydatki na marketing mikro i matych firm byty oparte na trzech filarach:
strona internetowa, reklama i rabaty cenowe. Wydatki na wtasng strone internetowa
poniesione w okresie ostatnich 12 miesiecy raportowato 40% wtascicieli, ktérzy odpowiadali za
dziatania marketingowe, sprzedazowe lub za catos¢ dziatan w firmie. Reklame wymienito 38%,
a rabaty cenowe 36% badanych. Wydatki w tych trzech filarach byty wiec mniej wiecej
rownomiernie roztozone, co $wiadczy o tym, ze kazdy z nich byt dla wtascicieli firm waznym
elementem dziatan marketingowych.

)) zsowne Tng wydatki marketingowe PBC

Wydatki na marketing i promocje poniesione w ciggu
ostatnich / przysztych 12 miesiecy.

W okres wzrostu W poczatek recesji

Podstawa procentowania: wiasciciele odpowiadajacy za marketing, sprzedaz lub catos$¢ spraw w firmie, N=292 i 84,

Na poczatku recesji wszystkie wydatki marketingowe - za wyjatkiem najrzadziej ponoszonych,

jak badania rynkowe i prezenty dla klientow - sg rzadziej wskazywane, przez okoto jedng trzecia
respondentdw, ktorzy odpowiadajg za ten obszar dziatalnosci firmy. Redukcja wydatkow w
ciggu przysztych 12 miesiecy ma dotyczyé, w miare proporcjonalnie, wszystkich najbardziej
popularnych dziatan marketingowych, za wyjatkiem wydatkéw na wtasna strone internetowg
(spadek wskazan o 17 %). W perspektywie kryzysu hierarchia wartosci ulega zmianie - reklamy
i rabaty w dalszym ciggu pozostajag waznym elementem marketingu, natomiast inwestycje w
promocje internetowg zostajg znacznie zredukowane. Nalezy zastrzec, ze PBC nie pytato o
kwoty wydatkéw, wiec nie mozna okresli¢ wolumenu spadku wydatkéw, a jedynie w jakich
pozycjach i ilu przedsiebiorcow planuje zmiany.
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Miarg niskiego rozwoju polskiego sektora mikro i matych firm jest to, ze az 38%
wiascicieli, ktérzy odpowiadajg za marketing, sprzedaz lub catos$¢ spraw w firmie, wskazywato,
ze ich firma poniosta wydatki tylko na jedng z aktywnosci marketingowych, a kolejne 34%
badanych, ze na 2 lub trzy aktywnosci. Widzimy, ze wymdg marketing mix nie odnosi sie do
praktyki dziatania miko i matych firm w Polsce. Niektérzy teoretycy marketingu i zarzadzania
(np.: P. Kotler) wrecz uwazaja, ze firma nie ma mozliwosci trwatego rozwoiju, jesli nie stosuje
zréznicowanych narzedzi aktywnosci marketingowej. By¢ moze to miedzy innymi w braku
aktywnosci marketingowej nalezy upatrywac bardzo niskiej przezywalnosci (na poziomie kilku
procent) polskich mikro i matych firm

FOLSOE DADANIA CIYTELNCTWA

@ zngiovanie. Nje stosujg marketing mixu P BC

Liczba aktywnosci marketingowych firmy
w okresie ostatnich 12 miesigcy. Okres wzrostu.

jedna aktywnos¢ dwie cztery piec i wiecej

Podstawa procentowania: wiasciciele odpowiadajacy za marketing. sprzedaz lub ,catos¢ spraw w firmie", N=292. 17

Reasumujac, w czasie kryzysu dziatania marketingowe - najczesciej
sprowadzone do maksymalnie trzech aktywnos$ci - sg popularnym Zrédtem szukania
oszczednosci. Co jeszcze bardziej pogtebia spadek przychoddéw w tych firmach.
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Inne wydatki

W ciagu najblizszych 12 miesiecy w obszarze IT wtasciciele firm, ktorzy odpowiadajg za ten
obszar lub catos$¢ spraw w firmie, przewiduja najgtebsze spadki na komputery oraz serwery
(odpowiednio o0 37% i 57% mniej wskazan). O ile wydatki na serwery sa relatywnie rzadkie w
firmie, to wydatki na komputery sg najczesciej wskazywane przez osoby odpowiadajace za
obszar IT lub za cato$¢ spraw w firmie. Zmniejszonych wydatkéw na IT mozna spodziewac sie
w 25%- 30% mikro i matych firm. Jest to o tyle ciekawe, ze w obecnym czasie firmy powinny
nastawiac sie na prace zdalng i tym samym inwestycje w sfere IT, taka jak zakup odpowiedniego
sprzetu elektronicznego dla pracownikéw.

zangzovanie - Mpjejsze wydatki na IT

w reklame PBC

FOLSOE BADANIA CIYTELNCTWA

Wydatki na IT poniesione w ciagu ostatnich
/ przysztych 12 miesiecy.

: W okres wzrostu M poczatek recesji
%
29% 32%
23%
14% _ 16%
. .
Komputery Drukarki i inny sprzet Programy Serwery lub ich Ustugi ,w chmurze” Programy
biurowy komputerowe elementy komputerowe
ogdlnodostepne specjalnie pisane na

zlecenie firmy

Podstawa procentowania: wiasciciele odpowiadajacy za obszar IT lub ,catos¢ spraw w firmie®, N=216 i 69. 18

Redukcje wydatkéw na rzecz pracownikow w okresie kryzysu planuje okoto 30%-35%
wiascicieli mikro i matych firm, ktérzy odpowiadajg za ten obszar. Dotyczy to w réwnym
stopniu wszystkich rodzajéw wsparcia pracownikéw. Tak powszechnie planowana oszczednosc
w pozaptacowych kosztach zatrudnienia moze dziwié, zwazywszy ze jeszcze dwa miesigce
wczesniej pracodawcy narzekali na brak pracownikéw, co uwazali za jedng z kluczowych barier
w rozwoiju ich firmy.
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FOLSE BADANIA CIYTELNCTWA

@ Zegachais Oszczednosci na pracownikach

Wydatki na rzecz pracownikéw w ciggu ostatnich / przysztych 12 miesiecy.

‘ = ® okres wzrostu M poczatek recesji
6% £% 7
3% 2% 3
% 19%
15% 15¢
I10%

Szkolenia, Bony $wiateczne Opieka Impreza Ubezpieczenia Doptaty do Karty na zajecia
konferencje, zdrowotna integracyjna, grupowe dojazdéw do sportowe i
okolicznosciowa, pracy, doptaty do  rekreacyjne
Swiateczna paliwa
—
Podstawa procentowania: wiasciciele odpowiadajacy za obszar HR lub ,catos¢ spraw w firmie”, N=244 i 81. 19

W ostatnim rozdziale raportu pokazano, ze edukacja i wiedza jest istotnym czynnikiem
zapewniajacym przynalezno$é przedsiebiorcéw do wyzej klasy spotecznej. Dotyczy to nie tylko
samych witascicieli firm, ale réwniez stopnia edukacji pracownikéw ich firm. Wspieranie
edukac;ji pracownikéw jest wiec wspieraniem wtasnego awansu spotecznego.

»pokazano, ze edukacja i wiedza jest

istotnym czynnikiem zapewniajgcym

przynaleznosc przedsiebiorcow do wyzej
klasy spotecznej”
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Kolejne pytanie badania PBC dotyczyto tego, jakie obszary dziatalnosci firmy sg wykonywane
nie przez pracownikéw, ale przez zewnetrzne, wyspecjalizowane w tym podmioty. W okresie
wzrostu 36% wtascicieli firm, odpowiadajacych za poszczegdlne obszary w firmie lub za cato$¢
jej dziatan, wymienito ksiegowos$¢ i podatki, a 28% ustugi prawne jako objete outsourcingiem.
Po kilkanascie procent uzyskaty IT (19%), ptace (17%) i kadry (16%). W czasie recesji wtasciciele
praktycznie nie planujg ograniczenia outsourcingu ksiegowosci i podatkow (z 36% do 34%) - co
nie dziwi, zwazywszy na uzaleznienie pomocy panstwa dla przedsiebiorcéw od spetnienia wielu
procedur administracyjnych oraz outsourcingu finansowego (z 15% do 16%). Natomiast niemal
co drugi wtasciciel mikro i matej firmy planuje ograniczenie outsourcingu IT (z 19% do 10%). W
pozostatych obszarach, ograniczenia wykonywania zadan przez zewnetrzne firmy, planuje co
pigty wiasciciel, ktéry odpowiada za te obszary.

zangazowanie - Nj@ caty outsourcing w doét P N

w reklame PBC

Obszary dziatalnosci realizowane przez zewnetrzne, wyspecjalizowane podmioty,
w ciagu ostatnich / przysztych 12 miesiecy.

4%
® okres wzrostu W poczatek recesji
2%
0 16%
14% a9 % y
I . i I -1% 7
ksiegowosc i obstuga IT ptace kadry finanse pomoc recepcja,
podatki prawna (kontroling) biurowa sekretariat
Podstawa procentowania: wiasciciele odpowiadajacy za IT, zagadnienia prawne, zasoby ludzkie, ksiggowosc i finanse lub catosc spraw w 20 =

firmie, N=414 i 118.
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Ustugi finansowe

Na przetomie marca i kwietnia 2020 r. odsetek przedsiebiorcéw, ktéry planuje w ciagu
przysztych 12 miesiecy skorzystac z ustug leasingu (operacyjny i finansowy) wzrést w stosunku
do pierwszej fali badania PBC z 34% do 42% (tg.: wtasciciele, ktorzy odpowiadajg za obszary
dziatalnosci firmy, ktérych moze dotyczyc¢ leasing lub za cato$¢ spraw w firmie). Trudno o
kategoryczng interpretacje, czy to efekt silnego wzrostu tej formy kredytowania w ostatnich
latach, czy tez zdaniem przedsiebiorcéw leasing jest narzedziem na czas recesji. W okresie
wzrostu badani przedsiebiorcy brali w leasing gtéwnie samochody osobowe (41% z nich), a
nastepnie samochody ciezarowe do 3,5 tony (20%), sprzet komputerowy (19%), pojedyncze
maszyny i urzadzenia (18%) i urzadzenia biurowe (18%).

w reklame PBC

@ zngovnie | @asing bedzie rost PB C

Zainteresowanie leasingiem Przedmiot leasingu w okresie wzrostu

42%
® okres
warosty
W poczatek
reces)

firma skorzystala/ bedzie korzystala 1 ushugi
leasingu

Samochody Samochody Spragt Pojedyncze  Urzgdpenia  Samochody Linia

osobowe dostowcte Lomputerowy masIyny Divrowe cigtarowe produkcyne

—_— it 27 =

Podstawa procentowania wiasticisle odpow ladalacy 22 kelepowold Inarse,
PIOSu g, Systrytiudig, sprpeial hul: Calodd spwirm w tinsla, Ne434 ) 129

Niestety zbyt mata préba nie pozwala szczegétowo poréwnaé w/w preferencji z tym czego
bedzie dotyczyt leasing w czasie recesji. Mozna jedynie powiedzie¢, ze niezmiennie bedg
krélowaty samochody osobowe (zmiana z 41% do 46%). Z drugiej strony cieszy wzrost odsetka
przedsiebiorcéw, ktérzy planujg w okresie recesji leasing pojedynczych maszyn i urzadzen lub
catej linii produkcyjnej. Dla tych wiascicieli firm leasing jest wiasciwym narzedziem na czas
recesji.
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Ostatnim obszarem konsumpcji o jaki pytano byty ustugi finansowe. 21%
wiascicieli mikro i matych firm, ktérzy odpowiadajg za inwestycje, strategie lub
cato$¢ spraw w firmie planuje w ciggu przysztych 12 miesiecy sfinansowac
projekt inwestycyjny ze srodkéw bankowych. To o 5 pkt. proc wiecej niz podczas
badania w 2018 r. Podobny wzrost zanotowano pytajac o finansowanie biezacej dziatalnosci
operacyjnej firmy ze srodkéw bankowych (wzrost z 24% do 30%). Dodatkowo spada sktonnosé
witascicieli mikro i matych firm do kupowania débr trwatych na wtasnos¢ (z 49% do 40%) na
rzecz wynajmu dtugoterminowego (z 15% do 18%).

w reklame PBC FOLSIOL AADANGA CZYTELACTWA

@ zangzowanie Jstugi finansowe w gore PBC

Finansowanie projektu inwestycyjnego Finansowanie biezacej dziatalnosci Pozyskanie $rodkéw trwatych: wynajem
ze $rodkéw bankowych operacyjnej ze érodkoéw bankowych diugoterminowy
30%

21%
18%

B wzrost B wzrost m wzrost

W recesja M recesja M recesja

Podstawa procentowania: wiasciciele odpowiadajacy za inwestycje, strategie lub catos¢ spraw w firmie, N=193 i 67. 23

nspada sktonnos¢ wtiascicieli mikro i matych firm do
kupowania dobr trwatych na wtasnos¢”

Powyzsze wyniki to efekt wiekszego zainteresowania ustugami finansowymi w okresie wzrostu,
niemniej perspektywa recesji nie zredukowata popularnosci ustug finansowych. Wyniki s3
spojne: czes¢ mikro i matych przedsiebiorcow w okresie recesji chce skorzystaé z leasingu
urzadzen i maszyn, cze$¢ chce finansowac sie ze srodkéw zewnetrznych, nie tylko w biezacej
dziatalnosci operacyjnej, a takze na zakup srodkéw trwatych. Moze to jeszcze mato liczna grupa
mikro i matych przedsiebiorcéw, ale jest to pozytywny aspekt rzeczywistosci.

memsssm  Decyzje i wydatki w firmie w czasie koniunktury i reces;ji PB( :



Prywatna konsumpcja
wiascicieli mikro i matych firm
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Prywatna konsumpcja
wiascicieli mikro i matych firm

Ml Popularne magazyny luksusowe wéréd kupujacych marki luksusowe

Luksusowa marka galanterii Luksusowa marka zegarka

Twoj Styl I 209% ™o S s 18%
Glamour [N 1] 7%, Glamour [N 18%
Wornen
Ele I 159 Hearrn N 15%

Marki komputeréw Premium marki samochodéw

popularne wéréd wiascicieli popularne wsréd wtascicieli
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kupowane przez wiascicieli

Zredagowane wyniki dla okresu
wzrostu i poczatku recesji.




Prywatna konsumpcja
wiascicieli mikro i matych firm

gospodarki, uwazat ze kapitalizsm ma swoje korzenie w etyce

protestanckiej. Jego zdaniem wiara, ze pozytywna ocena zycia

i postepowania cztowieka znajdujg wyraz w jego potozeniu
materialnym w zyciu doczesnym, jest Zrodtem etyki pracy i oszczednosci.
W Polsce natomiast, w okresie realnego socjalizmu, zostat wykreowany
stereotyp, ze prywaty przedsiebiorca to ktos$ kto nie pracuje uczciwie, ktos
kto ,kombinuje”. Emanacjg tego stereotypu jest twierdzenie, ze
przedsiebiorcy zarobione pienigdze wydaja na, niedostepng ,uczciwym
ludziom pracy”, nadmierng konsumpcje. Wyniki ponizszego raportu
pokazuja, ze na poczatku recesji przedsiebiorcy nie planujg ograniczaé
konsumpcji indywidualnej. To normalne, zwazywszy, iz na poczatku
kryzysu czes$¢ z nich dysponuje wolnymi srodkami pienieznymi. Z drugiej
strony, to oznacza brak powszechnej etyki oszczednosci, wsrod polskich
mikro i matych przedsiebiorcow.

,, Max Weber, jeden z wspottworcodw socjologii i badacz historii

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



Dochody osobiste

»,Na poczqgtku recesji wtasciciele mikro i matych firm byli
bogatsi nizw 2018 r.”

Wyniki badania PBC potwierdzajg teze, ze dochody osobiste mikro i matych
przedsiebiorcow s3 silnie zroznicowane w Polsce. Mamy wtascicieli o wysokich dochodach, jak
i o bardzo niskich. Fakt, iz co czwarty przedsiebiorca nie jest w stanie okresli¢ swoich
miesiecznych dochoddw, nie wynika z checi ukrycia prawdziwych zarobkow (stereotyp osoby,
ktora ,kombinuje”), ale jest pochodng tego, ze mikro i mali przedsiebiorcy nie obliczajg swoich
dochoddéw w cyklu miesiecznym oraz z faktu, iz czasami wydatki biznesowe i prywatne s3
wymienne.

@ o INi€Mal co drugi wiasciciel | PBC

w reklame PBC ma dOChOdY pOWYiej 5 tys.

Miesieczny dochod netto badanego.,

¥ okres wzrostu W poczatek recesji

23% 22%

brak odpowsedzi / me wiem do5tys od 5do 10 tys. powyzej 10 1ys
26 =

Padstawa procentowania weryscy whadciclele, N=593 | 168

Na wiosne 2020 r. 45% wtascicieli uzyskiwato dochody powyzej 10 tys. zt. ,na reke”, co oznacza
wzrost o 9 pkt. proc w stosunku do potowy 2018 r. Na poczatku recesji wtasciciele mikro i
matych firm byli bogatsi niz w 2018 r. Niemniej, az jedna trzecia badanych ma miesieczny
dochdd netto ponizej 5 tys., czyli co trzeci mikro i maty przedsiebiorca uzyskuje taki sam poziom
dochodéw jak 95% pracownikéw najemnych w Polsce. W uproszczeniu mozna przyjaé, ze z
perspektywy uzyskiwanego wynagrodzenia, co trzeci wtasciciel mikro i matej firmy ma taki sam
status materialny jak pracownicy najemni.

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



Analiza czytelnictwa prasy wsrdod wiascicieli mikro i matych firm o dochodach osobistych
powyzej 10 tys. zt pokazuje, ze prasa jest wiasciwym medium dotarcia do bogatych
przedsiebiorcéw.

meene Ni€Mal co drugi wtasciciel
wrekanePeC ma dochody powyzej 5 tys. IS ——

Miesieczny dochod netto badanego,

¥ okres wzrostu W poczatek recesji

23% 2%

brak odpowsedzi / nie wiem do5tys od 5do 10 tys. powyzej 10 tys.

Padstawa procentowania weryscy whascicleie, N=593 | 168 26 —‘
S Wysokie czytelnictwo dziennikow
wrekame PBC \Wérod bogatych wiascicieli A——"

Dochody osobiste ponad 10 tys, netto,
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Mniej wiecej co czwarty wtasciciel mikro i matej firmy czyta najbardziej popularne dzienniki
ogélnopolskie lub pisma opinii. To bardzo wysokie czytelnictwo. Oznacza ono, ze Wysokie
czytelnictwo, rzedu 20-30%, maja takze magazyny specjalistyczne. To z kolei wskazuje, ze
wiasciciele firm chcg by¢ na biezgco, jesli chodzi o ich branze i zainteresowania. Wtasciciele
firm czytaja takze tygodniki i dwutygodniki telewizyjne lub dla rozrywki. Ich zasieg wynosi po
kilkanascie procent. Wyjatek stanowi Tele Tydzien z zasiegiem 1/3 grupy celowej.

e POPUlarne tygodnikii dwutygodniki 23C
wrekamePeC Wérdd bogatych przedsiebiorcow Re————

Dochody osobiste ponad 10 tys, netto.

Tele Tydzied  NaZywo Viva Zyclena  Auto Swiat Z dycis wrigte  Party Zycie
Gorgco Gwiazxd
e
S . - ‘ 30 -
Padstawa procentowania wiadcicisle © w/w dochodach, N« 110, akres warostu: cayreinictwo CCS |4

e NajpOpularniejsze magazyny |
wrekamePeC wérdd bogatych wiascicieli IAm——_——

Dochody osobiste ponad 10 tys. netto.

| I I |

Pagstawa procentowanis wiadciciele o w/w dochodac, N« 110 akres warosty; caytsiniciwoc CCS

Komputer National Murator M6} Pigkny Focus National Moje Focus Historia
Swiat Geographic Ogrod Geographic. Mieszkanie
Traveler
pe——
— 29 -
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Zakupy drogich produktow i ustug

»,Mimo zblizajqgcej sie recesji, wtasciciele mikro i matych firm
nie planowali ograniczenia prywatnych zakupow w ciggu
przysztych 12 miesiecy.”

Zakup drogich ustug (turystycznych, kosmetycznych) i produktéw (samochody,
elektronika) jest w polskich warunkach wyznacznikiem statusu spotecznego. Oznacza to, ze
przedsiebiorca dbajagcy o swodj awans spoteczny (z wytaczeniem tej jednej
trzeciej z nich, ktéra ma niskie dochody), musi zademonstrowaé w
swoim $rodowisku, a nawet wobec swoich klientéow, ze byt na drogich
wakacjach, ze jezdzi nowym samochodem, najlepiej marki
premium. Zapewne z tego powodu, na przetomie marca i kwietnia 2020 r.,
mimo zblizajacej sie recesji, wtasciciele mikro i matych firm nie planowali
ograniczenia prywatnych zakupow w ciggu przysztych 12 miesiecy. 46% z nich planowato
wydaé na wyjazdy turystyczne w ciagu przysztych 12 miesiecy ponad 5 tys. zt, co oznacza
wzrost w stosunku do potowy 2018 r. o 6 pkt. proc.

@ rrmonene WVYSOKie czytelnictwo pism opinii | PBC

wrekamePec wErod bogatych wiascicieli

Dochody osobiste ponad 10 tys. netto.

Newsweek Angora Polityka Sieci Goé¢ Niedzielny

Padstawa procertowands whalcichede o w/w dochodach, No110; okres warosty, cayteimictwoe CCS
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w reklame PBC

@ zanzovane - Nj@ zrezygnuja z podrozy | PBC

Kwota wydana w ciggu ostatnich / przysziych 12 miesiecy na podroze w celach
turystycznych, wezasy, wycieczki

B okres wzrostu W poczatek recesjl

od 5do 10 tys od 10 do 20 tys 2 20 tys. | wigcej

31 =

POISTawa Procentowanii weayscy whaiclen, N=593 | 168

,46% z wtascieli mikro i matych firm
planowato wyda¢ na  wyjazdy
turystyczne w ciagu przysztych 12
miesiecy ponad 5 tys. zt”

6% wtascicieli mikro i matych firm zamierzato kupi¢ nowy komputer do swojego gospodarstwa
domowego w ciggu przysztych 12 miesiecy, czyli tyle samo os6b co w okresie wzrostu
gospodarczego. 48% badanych wtascicieli planowato kupié¢ nowy samochoéd osobowy, co oznacza
wzrost o 8 pkt. proc w stosunku do 2018 r. A 30 % badanych deklarowato zakup wysokiej klasy
elektroniki o wartosci co najmniej 10 tys. za sztuke, czyli o 7 pkt. proc. wiecej niz w 2018 r.

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



e Ni€ Tezygnuja z zakupu PBC
@ wrekamePec  gbr trwatych

Komputer stagonarny lub laptep Samochod Wysokie) klss;dsp(z-,-r elektroniczry,
ponad 10 tys fszt

46% -

" wzrost o wzrost B wzrost
W recesja Wrecesia W recesja
— 32 -

POASTawa INOCRNIOWIria: wiZyscy wiatcichede, N=593 1 1468 2ahupy respondents | gospodarnstwa omawapo, 2 e Tlrmows

Czytelnikowi nalezy sie wyjasnienie metodologiczne. W badaniu zatozono, ze
w grupie wiascicieli mikro i matych firm sfera firmowa i sfera prywatna jest
powigzana. Zakupy w obu tych sferach przeplatajg sie. Stad w badaniu pytano,
nie tylko czy wiasciciel planuje kupi¢ nowy samochdd, ale czy taki zakup jest
planowany w jego gospodarstwie domowym. Ze wzgledu na wielko$¢ préby nie jest mozliwe
podanie rankingu najbardziej popularnych marek komputeréw, elektroniki lub samochodéow w
podziale na okres wzrostu i poczatek recesji. Natomiast stworzono taczny ranking dla obu tych
okreséw. Tym samym uwzglednia on popularno$¢ marek w 2018 r., zmiane ich popularnosci
miedzy potowg 2018 r. a poczatkiem 2020 r. oraz zmienne preferencji wobec marek w czasie
recesji. Prezentowane w raporcie rankingi marek sg wazong wypadkowa tych 3 preferencji.

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm PB( :
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rponne PTEMIUM marki samochodow PBC
wekanePeC nopularne wsrod witascicieli o

Zagregowane wyniki dia okresu wzrostu | poczatku recesji.

Audi Valvo Mercedes Parsche Infiniti LEXUS Land Rover Mini Jaguar
— Podstawn procentomania whascicies, ktovzy Kupill / upie I kugit/Rugl K105 2 K Zospodarstwn damowego Nowy samohdd sobowy: 34
dane 2 abi fal Dadania N=317, tj 42% bacarych wiasociell

S Popularne marki samochodow PB
wrekamePBC ywérod wiascicieli e s

Zagregowane wyniki dla okresu wzrostu | poczatku recesji.
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Wéréd marek komputeréw kupowanych prywatnie przez przedsiebiorcéw mikro i matych firm
lub w ich gospodarstwie domowym nie ma zdecydowanego lidera. Lenovo, Asus, HP i Dell
uzyskujg po okoto 22%-24% wskazan w rankingu taczacym okres wzrostu i poczatek recesji.
W kategorii premium i luksusowych marek nowych samochodéw osobowych wygrywa BMW,
na ktére wskazato 9% wtascicieli mikro i matych firm, tagcznie w okresie wzrostu i na poczatku
recesji. Na podium znalazty sie jeszcze Audi (7,9%) i Volvo (6,9%). Natomiast w grupie
popularnych marek samochoddéw wtasciciele mikro i matych firm najczesciej wskazywali zakup
Toyoty (13,6%) lub Volkswagena (10,1%). Kolejne cztery marki majg zblizone wyniki, a
widoczne w badaniu réznice sg w granicach btedu statystycznego, co oznacza ze w populacji
moga nie wystepowac.

Zdarza sie, ze odbiorcy takich jak ten raportéw odnosza rankingi marek do wynikéw realnej
sprzedazy, co prowadzi do dyskusji. Prezentowany ranking odzwierciedla spoteczne
preferencje, ma charakter socjologiczny, a nie jest predykcjg sprzedazy w salonach. To troche
tak jakby poréwnywaé oczekiwania inflacyjne i rzeczywisty inflacje. One sg skorelowane ze
sobg, ale nie sg tozsame.

rgionne POPUlarNe marki komputeréw PBC
wrkemerec - wiérod wiascicieli

Zagregowane wyniki dia okresu wzrostu | poczatku recesji.

Lenovo Asus Dell Apple Acer Inna marka

— Podstawa procertowanie wiasclckse, ktorzy kuplll / Ruply I kool o ko 2 kh gospodaestwa domowego komputer stacionarny b bptog: 33 -
dane 2 abu fal Dadanix N=349 1) 465 badanych wiadcickd
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Zakupy marek luksusowych

23% badanych przedsiebiorcow, czyli podobnie jak w okresie
wzrostu, zamierzato kupic¢ w ciqgu przysztych 12 miesiecy zegarek
luksusowej marki, ktory kosztowat co najmniej 3 tys. zt. za sztuke.

Definicja dobra luksusowego méwi, ze zmiana popytu wobec dobra luksusowego jest
odwrotnie proporcjonalna do jego ceny, co oznacza w szczegdlnosci, ze wraz ze wzrostem ceny
rosnie sprzedaz dobra. Wynika to stad, ze w momencie pojawienia sie grozby recesji,
niepewnosci, niestabilnosci ros$nie popyt na dobra i marki luksusowe, w ktére mozna ulokowad
gotéwke, tak aby nie straci¢ w okresie niepewnosci rynkowej. Na przetomie marca i kwietnia
23% badanych przedsiebiorcéw, czyli podobnie jak w okresie wzrostu, zamierzato kupi¢ w
ciagu przysztych 12 miesiecy zegarek luksusowej marki, ktory kosztowat co najmniej 3 tys. zt.
za sztuke. Z badania wynika réwniez, iz na poczatku recesji 27% badanych przedsiebiorcow
planowato zakup luksusowej marki skérzanej galanterii, w cenie co najmniej 1 tys. za sztuke.
W potowie 2018 r. byto takich oséb 25%.

w reklame PBC

@ zreazonse Kupig dobra luksusowe PBC

Zegarek luksusowe| marki Galanteria skorzana luksusowe) marki,
wiecej niz 3 tys/szt wagce] niz 1 tys./szt

I7%

23%

® ckres werostu M poczatek recesy & okros wezrostuy W poczatek recesy

— v 36 —

POMSINWE DOOCENTOWANA: WaZYSCY wiatcicione, N«553 | 168

O zwiekszonym zainteresowaniu luksusowymi markami w okresie recesji $wiadczy nie
tylko ogodlna liczba chetnych do ich zakupu, ale deklarowana liczba marek jakie zamierzajg kupic.
Z perspektywy badacza, pytanie brzmi czy w okresie recesji i niepewnosci badani ogranicza
zakupy do najbardziej cenionych przez siebie marek (tak zachowaliby sie aspirujacy kupujacy),
czy tez zachowaja portfel zakupow? Wyniki badania PBC, pozwalajg postawi¢ hipoteze, iz w
okresie recesji wtasciciele mikro i matych firm nie ograniczg liczby kupowanych luksusowych
marek produktow. W okresie recesji 9% badanych przedsiebiorcow, czyli podobnie jak w
okresie wzrostu, deklarowato zakup wiecej niz jednej luksusowej marki galanterii skorzane;j.

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



zanzowane  Kupig wiecej dobr luksusowych PBC

w reklame PBC

Liczba kupowanych rodzajow sprzetu Liczba kupowanych luksusowych marek
elektronicznego luksusowsj marki, ktary galanterii skorzanej, ktora kosztowata
kosztowat ponad 10 tys /st ponad 1 tys /et
- ® okres warosty # okres w2rostu

B poczatek recesy W poczatek reces)
'_1 X,

—
| -

jeden rodzaj spraetu dwa | wigce; jedna marka dwie | wigcej

37 =

Podstawa procentowanta adpawisdnio N=132 149, N=149 | 4éc sprogt edektroniczny: apseat fotograficomy, spraet sedio i wideo, speogt AG0

Podobnie jak dla marek
samochodoéw, dla luksusowych marek
zegarkéw i galanterii stworzono taczny
ranking, ktéry uwzglednia popularnosc¢
marek w 2018 r., zmiane ich popularnosci
miedzy potowa 2018 r. a wiosng 2020 r.
oraz zmiane preferencji wobec marek w
czasie recesji. W takim tacznym rankingu
najczesciej wybierang luksusowa marka
zegarkéw przez wiascicieli mikro i matych
firm jest Omega i Rolex (po ok. 18%
wskazan). Kolejne trzy marki: Victorinox
Swiss Army, Longines i Tissot maja 9%-
10% wskazan, czyli blisko dwukrotnie
mniej.

— Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



e LUKsUsowe marki zegarkow
ke popularne wsréd wiascicieli P

Zagregowane wyniki dla okresu wzrostu | poczatku recesji.
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W rankingu taczacym preferencje w okresie wzrostu i na poczatku recesji, badani
przedsiebiorcy najczesciej wskazywali galanterie skérzang kosztujgca co najmniej 1 tys. za
sztuke marki Calvin Klein (16% wskazan) i Hugo Boss (13% wskazan). Na kolejnych miejscach
w rankingu znalazty sie marki Prada i Gucci (po 10% wskazan). Wskazania na kolejnych 8 marek
mieszcza sie w przedziale 8%-9%.

e LUKsusowe marki galanterii
wrekamePBC - eypowane przez wtascicieli I———

Zagregowane wyniki dia okresu wzrostu | poczatku recesji.
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dane z obu 3l badania N=194, t). 24% bodanych wiasciclelt >

Struktura preferencji luksusowych marek zegarkow i galanterii skérzanej wsréd mikro i matych
przedsiebiorcéw, jest podobna do tej obserwowanej w badaniu PBC dotyczacym zakupu

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm
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luksusowych marek w populacji Polski. W obu badaniach respondenci najczesciej wybierajg 2-
3 marki. Mamy wiec popularnych lideréw i catg grupe marek o podobnej deklarowanej czestosci
zakupu. Réznica miedzy badanymi przedsiebiorcami a populacjg Polski polega tylko na tym, ze
lista marek wskazywanych przez wtascicieli mikro i matych firm jest znacznie szersza niz przez
badanych Polakéw. Resumujac, wiasciciele mikro i matych firm to istotna grupa kupujacych
marki luksusowe, ktéra w czasie recesji nie zmniejszy swoich zakupow.

Czytelnictwo wsrod wiascicieli kupujacych marki luksusowe.

Prasa to medium, ktére gwarantuje wysoki i efektywny zasieg w grupie mikro i matych
przedsiebiorcéw, ktérzy kupuja drogie produkty i ustugi oraz wybierajg luksusowe marki. To
jest atrakcyjny rynek, poniewaz, jak wynika z wyzej przytoczonych danych, osoby te nie
zrezygnuja z zakupéw podczas recesji.

Zacznijmy od przedsiebiorcow, ktoérzy w ciggu roku na wakacje i inne wyjazdy
turystyczne wydaja tacznie co najmniej 10 tys. zt. Sposréd dziennikéw ogdlnopolskich i
tygodnikéw opinii najwiekszy zasieg dajg Gazeta Wyborcza i Newsweek. Kazde w tych pism
czyta co trzeci przedsiebiorca wydajacy duze kwoty na turystyke. Kolejne w rankingu pisma
majg czytelnictwo na poziomie 26%-27%. Oznacza to, ze dzienniki i pisma opinii sa bardzo
atrakcyjnym medium dotarcia do w/w grupy celowej.

Czytelnictwo dziennikéw i pism opinii P BC
@ zangazowane wiérgd wydajacych na turystyke

w reklame PBC
ponad 10 tys.
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Padstawa procentowania wiatciclede o wydatkach ponad 10 tys, na turystyhe w clagu 12 miesiecy, N=99: oloes warpstic cayteinictwoc CCS.

Drugim atrakcyjnym medium dotarcia do kupujacych drogie produkty turystyczne sg magazyny
specjalistyczne. Sposrdd nich najczesciej czytanym jest National Geographic (28% wskazan).
Okoto % o0séb grupy docelowej czyta Komputer Swiat, Swiat Wiedzy, Fokus oraz tygodnik Tele
Tydzien.

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



Najpopularniejsze magazyny P BC
@ Zanriowe wérod wydajacych na turystyke o\
ponad 10 tys.

National Tele Tydzien Komputer Swaat Murator  Auto Swiat  Moj Piekny
Geographic Swiat Wiedzy Ogrod
— 41 -
Podstawa peocentowanic whatcicele o wydathach ponad 10 tys. na turystyke w clggu 12 miesigey, N=24; olres warostu, Cryteinictwo: CCS WV

W grupie przedsiebiorcow kupujagcych nowe samochody osobowe, najwyzsze
czytelnictwo sposréd dziennikéw ogolnopolskich gwarantuje Gazeta Wyborcza (zasieg 33%),
nastepnie Newsweek i Fakt, gdzie kazde z pism jest czytane przez % grupy docelowej.

e CZYtelnictwo dziennikow i pism PC
wrekane P8¢ gpinii wsrod kupujacych samochody

Wiasciciel kup# nowy samochod asobowy,
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w— Podstawa procentowarsa; wiasoiclse, ktoezy oupiil b kupit ktoa 7 ich gospodar stwa domowego nowy samochod oscbowy w clagu 12 missecy, 42 —' 4
N=237. okres wiyostis; cayteindctwe CCS.

Myslac o sposobie dotarcia z reklama do kupujgcych nowe samochody, nalezy pamietaé o
dziennikach regionalnych. Osiem dziennikéw regionalnych ma az 22% czytelnictwa w grupie
docelowej w skali populacji kraju, czyli poréwnywalny zasieg z dziennikami ogdélnopolskimi.
Reklama w pismach regionalnych pozwala dotrze¢ do bardziej skonkretyzowanej grupy
docelowej ze wzgledu na ustalenie regionu tej grupy. Nawet jesli produkt jest dostepny w skali
ogolnopolskiej, to czesto producenci chcg skupic sie na okreslonym regionie, zeby poprawié
wyniki sprzedazy.

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm B( :
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e POPUlarne dzienniki regionalne
wrekamePBC yWerdd kupujacych samochody e—

Wiasciciel kupil nowy samochdd osobowy.

Dziennik Dziennik Gazeta Dziennik Express Kurier Kurier Gazeta
Zachodni todzki  Krakowska  Baltycki  llustrawany Poranny Lubelski Wroclawska

Procent w skali kraju

===

Podstawa procentomants wiatciciela, KOy kupill b kupit K1os 2 ich 2ospodaestwa BOMmowepo nowy Smochdd 0s0bowy w Ciaggy 12 missisoy, 43 —T
N=237, olres waostu| czytetrictwol CCS.

Wséréd magazyndéw najwieksze czytelnictwo ma Tele Tydzien, ktéry wskazato 28%
przedsiebiorcéw kupujgcych nowe samochody osobowe.

Zaangazowanie Popl‘“ar ne magazyny
wrekamePec ywéréd kupujacych samochody R et

Wiasciciel kupit nowy samochdd osobowy,

Tele Tydzie  Komputer Viva Focus Chwiladla National Murator  Auto Swiat
Swiat Ciebie  Geographic

==

»
Podstawa procentowania: wiasciclele. ktorzy kuplll kab kupll ktod 2 ich gospodarstva domaweso nowy samochod osobowy w ciqgu 12 missiecy, 44 —.ﬁ,}'"
N=237. okres warostu; cxyteinictwo: CCS W

Prasa jest bardzo zréznicowanym medium. Wsréd badanych w PBC tytutdw znajdujg sie
miesieczniki luksusowe. Ciekawe, jakim medium dotarcia sg one do kupujacych marki
luksusowe. W grupach witascicieli mikro i matych firm kupujgcych luksusowe marki zegarkéw
oraz bizuterii, najwyzsze czytelnictwo majg Twaj Styl i Glamour (od 17% do 20%). Zwazywszy,
iz s3 to magazyny skierowane przede wszystkim do kobiet, wyzej wskazany poziom
czytelnictwa nalezy uznaé za bardzo wysoki.

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm
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Czytelnika nie powinno dziwié¢ tez to, ze wysokie czytelnictwo wsrdd kupujgcych marki
luksusowe uzyskujg pisma people, skierowane raczej do mtodych kobiet. Zaréwno galanteria
skérzana, jak i zegarki sg relatywnie czesto kupowane przez 30 latkéw, jako ze ta grupa
wiekowa dominuje wséréd zamoznych wtascicieli mikro i matych firm. Najwyzsze czytelnictwo
uzyskuje Viva (22%-25%).

e CZYtelnictwo magazynow luksusowy

£ 2 POl Melatva CITTLSC T
wrekiame PBC Wérdd kupujacych luksusowe marki
Luksusowa galanteria skérzana. Luksusowy zegarek.
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Podstawa procentowanta wiascitiele, ktorzy kuplll galantens skorzang luksusowe markl, kKtora kosstuje wiecej ni2 1 tys. ri/srt oraz 45 1
whascicless, xroery kupill pegarek luksusowe) markl, ktory kosrtuje wiece) niz 3 tys pl/srt; N=150 | 1160 cayteinictwo: wekaink CCS.
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e CZYtelNictwo pism segmentu peopl
wrekamePeC - wSrod kupujacych luksusowe marki

PR Rlatoa UL T

Luksusowa galanteria skorzana. Luksusowy zegarek.
Viva Party Party
Podstawa procenmtowanta wiascitiele, ktorTy kuplll galantenss skorzang luksusowe] mark, ktora kosztuje wiecef ni2 1 tys. ri./sot orar 46 -ﬁ
whadciclese, kacezy kupll regarek luksusowe markl, kiory kosrtuje wiece] niz 3 tys. 2l./srt; N=150 | 1160 cayteinictwo: wekaink CCS

Marketeréw, zainteresowanych efektywnym dotarciem do przedsiebiorcéw kupujacych
luksusowe marki, powinno réwniez zainteresowaé¢ wysokie czytelnictwo dziennikow i pism
opinii oraz magazynéw specjalistycznych w tej grupie celowej. Czytelnictwo w tej kategorii pism
dochodzi nawet do 30%.

Czytelnictwo magazynow
Zaangazowanie
PO Belarea CITTLSC T
wrekamePeC ywiérdd kupujacych luksusowe mar
Luksusowa galanteria skorzana. Luksusowy zegarek.
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T Podstawa procentowanta wiadcitiele, ktorzy kuplll gak 4o skorzang luk e arkl, ktora kosztuje wiece) ni2 1 tys. zt/sot orar 47 -T?
wihadciclese, ktoezy kupll pegarek luksusowe) markl, ktory kosrtuje wiece niz 3 tys 2l/srt; N=150 | 1160 cayteinictwor wekainik CCS
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e CZYtelnictwo pism informacyjnych | 23C
wrekame B¢ \wérdd kupujacych luksusowe marki

Luksusowa galanteria skorzana. Luksusowy zegarek.
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Podstawa procentowanta wiascitiele, ktorzy kuplll g i skorzang e markd, ktora kosztuje wigcej ni2 1 tys i/t orar 48 '
whasciclese, ktoezy kupll regarek luksusowe markl, kiory kosrtuje wiece] niz 3 tys. 2l./srt; N=150 | 116 cayteinictwo: weiaink CCS.

Reasumujac, mozna powiedzieé, ze rownie wysokich zasiegéow - jak wyzej
wymienione tytuty - nie daje zadne inne medium. To sg trudne grupy konsumentéw, ale o
wysokim potencjale zakupowym. Medium, jakim jest prasa, pozwala na stosunkowo tatwe
dotarcie do tej grupy.

Prywatna konsumpcja wtascicieli mikro i matych firm P
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Wiasciciele mikro i matych
firm jako uzytkownicy mediow

4l Rosnie konsumpcja mediéw

Przedsiebiorcy czesciej

kupuja prase cyfrowa
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= W 92% e sone 41%
gazet lub czasopism 260/
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54% =
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wzrostu recesji
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prasa telewizja

B Wiasciciele czytaja wiecej prasy Bl Wiasciciele dtuzej ogladaija tv
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WHiasciciele mikro i matych firm
jako uzytkownicy mediow

»,Na wiosne 2020 r. co trzeci przedsiebiorca czyta prase od 1 do 2
godzin dziennie, a co pigty - ponad 3 godziny dziennie.”

Rosnie konsumpcja prasy i telewizji

Konkluzja z poprzedniego rozdziatu, dotyczaca wysokiego czytelnictwa prasy wsréd
mikro i matych przedsiebiorcéw kupujacych dobra luksusowe, nalezy zweryfikowaé na innych
grupach wiascicieli kupujacych rézne dobra. W tym rozdziale poréwnano prase z telewizja.
Najwazniejszg konkluzja ponizej prezentowanych wynikéw, jest stwierdzenie, ze czytelnictwo
prasy w najbardziej atrakcyjnych grupach przedsiebiorcow-konsumentéw jest takie samo jak
poziom ogladania TV. Czyli mimo, ze w skali populacji Polski telewizja ma dtuzszy czas ogladania
i wiekszy zasieg niz prasa, to w tych szczegélnie atrakcyjnych grupach konsumentéw parametry
obu mediéw sg poréwnywalne.

Okres pandemii, to czas zwiekszonej konsumpcji telewizji i prasy. Wskaznik pomiaru,
pytanie ile czasu wczoraj respondent poswiecit na dane medium pokazuje, ze w okresie
pandemii i poczatku recesji, w stosunku do okresu wzrostu, ogladalnos¢ telewizji wzrosta z
68% do 92%, tj. o jedna trzecia, a czytelnictwo prasy z 54% do 65%, tj. o jedna piata. Oznacza
to, ze witasciciele mikro i matych firm, nie tylko biernie ogladaja telewizje, ale takze aktywnie
poszukujg informacji o wysokim poziomie wiarygodnosci, jaki daje prasa.

w reklame PBC

@ zansaowanie. Roénie konsumpcja prasy i tv PM!SC

Wczoraj czytat / ogladat ...

92%

W okres wzrostu M poczatek recesji

65%

prasa telewizja

Podstawa procentowania: wszyscy wiasciciele, N=593 i 168. 50

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow. PB( :



Wtasciciele mikro i matych firm, w okresie pandemii, najczesciej zwiekszali czas czytania
prasy w przedziale od 1 do 2 godzin (z 22% do 32%). Osoby czytajace prase ponad 3 godziny
dziennie nie zmienili swoich przyzwyczajen (réznice w granicach btedu statystycznego).
Reasumujac, na wiosne 2020 r. co trzeci przedsiebiorca czyta prase od 1 do 2 godzin dziennie,
a co piaty - ponad 3 godziny dziennie. Warto przy tym zwréci¢ uwage na to, ze prasa jest
medium silnie angazujacym, poniewaz proces czytania bardziej pobudza mézg do skupienia.
Dzieki temu zaréwno tresci, jak i reklamy prasowe przyciggaja wieksza uwage odbiorcy i sg
przez niego lepiej zapamietywane.

@ zneiovanie. \Nfasciciele wiecej czytaja prasy !DM!SC

Czas czytania wczoraj.
32%

M okres wzrostu M poczatek recesji
14%
0.01-0.59 1.01-1.59 2.01-2.59 3 i wiecej godzin
=== Podstawa procentowania: wszyscy wiasciciele, N=593 i 168. 51 =

W stosunku do okresu wzrostu, w czasie pandemii nastapit réwniez godzinowy wzrost
ogladania telewizji. Ogladanie telewizji wczoraj ponad 3 godziny deklarowato 44% wtascicieli
mikro i matych firm, tj. o 12 pkt. proc wiecej. Nastgpit takze wzrost przedsiebiorcow
ogladajacych telewizje wczoraj od 1 do 2 godzin, z 18% do 27%.

'
A

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow. PB( :



w reklame PBC

@ s Whadciciele dtuzej ogladaja TV roC

Czas ogladania wczoraj.

27%

M okres wzrostu W poczatek recesji

24%

20%
18%

J,

0.01-0.59 1.01-1.59 2.01-2.59 3.01-3.59 4 i wiecej godzin

52:8=

=== Podstawa procentowania: wszyscy wiasciciele, N=593 i 168.

W tym miejscu nalezy jednak podkresli¢, iz o ile wtasciciele mikro i matych firm czytajg
prase znacznie czesciej niz statystyczny Polak, to w przypadku telewizji zachowanie
przedsiebiorcéw jest zblizone do ogladalnosci telewizji w populacji kraju. Méwiac inaczej,
witasciciele mikro i matych firm sg heavy userami prasy, a w okresie pandemii nastgpit jeszcze
wzrost czasu jej konsumpcji. Natomiast wzrost czasu ogladania telewizji jest wysoki, ale
przedsiebiorcy nie s3 wyjatkowg grupa jej konsumentéw. Dla tych, ktérzy chca dotrzeé
konkretnie do przedsiebiorcéw, prasa jest wiec lepiej dostosowanym medium. Pamietajac o
tym, Ze nie tylko zasieg reklamy ma znaczenie, ale takze to, do kogo tresé trafia, warto wybraé
takie miejsce publikacji, aby nie traci¢ zasiegéw na odbiorcéw, ktérzy i tak nie sg potencjalnymi
klientami.

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow. PB( :
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Zaangazowanie

wrekiame PEC rag@ niz ogél’ Polakow

Czas czytania wczoraj.

32%
20% populacja Polski M wiasciciele mikro- i matych firm
14% 14¢
10% 9%
Sl‘ .
2%
0.01-0.59 1.01-1.59 2.01-2.59 3 i wiecej godzin

Podstawa procentowania: populacja Polakéw 15-75 lat, I'19-1'20, wiadciciele - poczatek recesji, N= 168,

Wihiasciciele ogladaja TV

Zaangazowanie

wrekame PEC rGwnie czesto jak ogot Polakow

Czas ogladania wczoraj.

populacja Polski  m wiasciciele mikro- i matych firm

— 18%
11%
8%
. 3.;” 2%
=]

Nie ogladat(a)  0.01-0.59 1.01-1.59 2.01-2.59

Podstawa procentowania: populacja Polakow 15-75 lat, I'19-1'20, wiasciciele - poczatek recesji, N= 168.

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow.

Whiasciciele czesciej czytaja

3.01-3.59

FOLSOL BADANIA CYTELNCTWA

53

27%
24%
4 i wiecej
godzin
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Konsumpcja prasy wsrod
przedsiebiorcow kupujacych dobra
premium i luksusowe

W badaniu PBC poréwnano deklaracje respondentéw o czytaniu prasy i ogladaniu
telewizji w ogdlnej grupie wtascicieli mikro i matych firm oraz w grupach tychze witascicieli
kupujacych produkty premium i luksusowe.

Na wykresie 55 pokazano réznice w konsumpcji obu mediéw wsréd ogdtu vs wsréd bogatych
przedsiebiorcéw. W catej grupie badanych przedsiebiorcéw telewizje wczoraj ogladato 68%
badanych, a prase czytato 54% respondentow, tj. 0 21% mniej. Natomiast wsrod wtascicieli
dysponujacych miesiecznie co najmniej 10 tys. zt. ogladalnos$¢ telewizji wynosi 71%, ale
czytelnictwo prasy rosnie do 65%. Tym samym przewaga telewizji nad prasa jest minimalna i
wynosi 6 pkt. proc.

Wsréd bogatych wtascicieli PBC

FOLSIOE DADANIA CIYTELACTWA

Zaangazowanie

) rekiame paC prasa itv maja taki sam ZaSieg

Wszyscy wiasciciele Wiasciciele o dochodach ponad 10 tys.
mikro- i matych firm. netto miesiecznie.

® ogladat TV M czytat prase ® ogladat TV M czytat prase

=== Podstawa procentowania: wszyscy wiasciciele i wtasciciele o dochodach osobistych ponad 10 tys.; N=593 | 110; 55
okres wzrostu; wskainik: czytat wczoraj, ogladat weczoraj.

Gdy czytelnik poréwna rdéznice miedzy oglagdaniem TV a czytaniem prasy wczoraj w
poszczegolnych grupach wtascicieli kupujgcych premium i luksusowe produkty (wykresy 56, 57
i 58), to okaze sie, iz te r6znice wahaja sie od 11 pkt. proc (popularne marki samochodéw) do
jedynie 3 pkt. (droga elektronika i podréze, luksusowe zegarki). Méwiac inaczej, dla wielu grup
konsumentow wsrod wiascicieli mikro i matych firm, prasa i telewizja s3 poréwnywalnie
waznymi mediami. Ich zasieg dzienny siega 60-70% grupy docelowe;j.

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow. PB( :



Rosnie zakup prasy cyfrowej

Wi1asciciele firm kupuja prase drukowanga osobiscie (70% z nich). | to zachowanie jest réwnie
czeste w okresie wzrostu i poczatku recesji.

Wihiasciciele firm osobiscie kupuj

Zaangazowanie

w rek|ame pBC prase POLSIOL MADANIA CIYTELNCTWA
Skad zazwyczaj bierze drukowany egzemplarz pisma.
70%
25% 23%
H - =
===
Kupit osobiscie Kupit ktos z Zostat kupiony do domu  Czytam egzemplarz,
domownikéw W prenumeracie ktéry nie zostat kupiony

przeze mnie lub kogos z
domownikow

Uwaga dane nie sumuj3 si¢ do 100%. bo respondent moze miec rézne 2rédia zakupu prasy. Okres wzrostu.

W okresie pandemii, w stosunku do okresu wzrostu, wzrost z 26% do 41% odsetek mikro i
matych przedsiebiorcow kupujacych ptatne dostepy do artykutow prasowych. Ta sytuacja jest
spojna ze wzrostem czasu konsumpcji prasy. Mianowicie nawet jesli spadfa sprzedaz wydan
drukowanych, to wzrosta sprzedaz wydan cyfrowych prasy, a w sumie czas czytania prasy tez
jest wyzszy w okresie pandemii.

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow.
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e WV PaNdemii wiasciciele czesciej
wrekmePBC - eypujg prase cyfrowa R

Ma wykupiony dostep do ptatnych artykutéw internetowych gazet
lub czasopism.

41%

okres wzrostu poczatek recesji

Podstawa procentowania: wszyscy wiasciciele, N=593 | 168. 60

Ptatne dostepy do prasy majg okoto 10% zasiegu wsrdd przedsiebiorcéw, ktérzy w ogodle
natkneli sie w Internecie na ptatne tresci. Nie sg to moze bardzo wysokie zasiegi dla
poszczegdlnych tytutdw, ale warto podkreslic, iz s3 one podobne dla wielu tytutéw.

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow. PB( :
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@ zmovne - Phatne tytuty cyfrowe PLBC

Platny dostep do pism, kupiony w ciggu 30 dni. Okres wzrostu
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Podstawa procemtowanix wiasciciele, ktorzy nathngdl sig w internecie na platne artykoty, N=310. Uwaga: badano wybrane tytuty

Napisano wyzej, ze niezaleznie czy w okresie wzrostu czy pandemii, okoto 70% badanych
wiascicieli kupuje osobiscie prase drukowana. Inna sytuacja jest z zakupem prasy cyfrowej. W
okresie wzrostu zakup prasy byt zachowaniem catego gospodarstwa domowego. Co prawda
osobiscie kupuje prase cyfrowg 59% wtascicieli, sposréd ogdtu jg kupujacych, jednak w okresie
poczatku recesji duzo rzadziej prasa kupowana jest przez inne osoby w gospodarstwie. To
przejaw indywidualizacji zakupu. Cztonkowie rodzin wtascicieli firm kupujg tytuty bardziej dla
siebie, stad respondent méwi, ze on kupuje tytut, a nie kto$ z domownikéw (spadek z 43% do
19%). Mniej wiecej co piaty wtasciciel mikro i matej firmy kupuje prase na firme. Oczywiscie nie
znaczy to, ze ten egzemplarz jest brany przez niego do domu. Moze to by¢ zakup dla wybranych
pracownikéw np. ksiegowosci.

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow. PB( :
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Zaangazowanie PrzedSiebiorcy OSObiS’Cie
wrekamePEC leyypujg prase cyfrowa e

Skad ma dostep do ptatnych tresci na stronie internetowej gazety lub
czasopisma. Poczatek reces;ji.
59%

19% 19%

 rommmm—

Wykupit prywatnie Wykupit ktos z Dostep zostat kupiony ~ Ma dostep w inny
domownikow na firme sposob

Podstawa procentowania: N=69.

Wiascicieli firm mozna wiec podzieli¢ na 3 grupy w zaleznosci od celu zakupu prasy: albo jest
to zakup wytacznie osobisty, albo na uzytek ogdétu domownikdw, albo dla pracownikéw firmy.
Whasciciele tym sposobem sg metoda na dotarcie do az 3 réznych grup docelowych, sposréd
ktérych najbardziej interesujgce beda te na swéj wiasny uzytek oraz na uzytek pracownikéw
firmy.

Zaangazowanie Za ku p. p.rasy c.yfrowej Sta* Sie
w reklame PBC bardz|ej osoblsty FOLDOE AADAYGA CIYTELACTWA

Skad ma dostep do ptatnych tresci na stronie internetowej gazety lub
czasopisma.

59%

M okres wzrostu

W poczatek recesji
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Wykupit prywatnie Wykupit ktos z Dostep zostat kupiony ~ Ma dostep w inny
domownikow na firme sposob
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Podstawa procentowania: wszyscy wlasciciele, N=153 i 69.

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow. P
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Oprocz ptatnej prasy cyfrowej, wtasciciel mikro i matych firm czytajg prase poprzez media
spotecznosciowe. W okresie pandemii nastgpit wzrost popularnosci tego kanatu konsumpcji
prasy. Na wiosne 2020 r. 45% badanych przedsiebiorcéw deklarowato codzienne lub prawie
codzienne czytanie prasy w ten sposéb. To o 12 pkt. proc. wiecej niz w okresie koniunktury w
2018 r. Media spotecznosciowe s3 nie tylko coraz bardziej popularnym $rodkiem przekazu
informacji, ale takze pomagajg na dotarcie do odbiorcy w okresie mniejszej aktywnosci poza
miejscem zamieszkania.

angonne 0 drugi wiasciciel czyta prase
wreianePec -y mediach spotecznosciowych P

Jak czesto czyta artykuty z gazet lub czasopism publikowane na portalach
spotecznosciowych? Poczatek recesji.

45%

M okres wzrostu

W poczatek recesji

26%

15% O 14%

Codziennie lub prawie Co najmniej raz na Rzadziej niz raz na W ogole
codziennie tydzien tydzier
Podstawa procentowania: wszyscy wiasciciele, N=593 i 168. 64 =

Wihasciciele mikro i matych firm jako uzytkownicy mediow. PB( :



Charakterystyka demograficzna
wiascicieli mikro i matych firm

wiascicieli mikro i matych firm 3 7 /0

dziata w sredniej wielkosci miastach
wtascicieli mikro i matych firm ma
wyksztatcenie magisterskie lub
ponad magisterskie

Co drugi wtasciciel matej ‘ Wiasciciele ucza sie
firmy zna jezyk angielski
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‘P Let me know 34/0
f what the cost is.
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O/ wiascicieli mikro i matych
38/0 ﬁrm ma 25-34 lata

ma dochody
powyzej 10 tys.




Charakterystyka demograficzna
wiascicieli mikro i matych firm

»Wtasciciel mikro i matej firmy ma zazwyczaj od 25 do 34 lat
(38% z nich) lub 35-44 lata (27%).”

W potocznym wyobrazeniu wtasciciele firm, to mieszkancy najwiekszych miast. W
rzeczywistosci jedynie 16% wtascicieli mikro i matych firm mieszka w miastach powyzej 500
tys., to jest o 3 pkt. procentowe wiecej niz procent ogétu Polakéw w wieku 15-75 lat.
Najwieksza nadreprezentacja wtascicieli mikro i matych firm mieszka w miastach od 20 tys. do
500 tys. Wtascicieli jest 55%, podczas gdy w takich miastach mieszka jedynie 36% Polakdw.
Najnizszy poziom przedsiebiorczosci ma wies, gdzie mieszka 39% Polakéw w wieku 15-75 lat i
jedynie 17% mikro i matych przedsiebiorcéw.

i\ Zaangazowanie

Mikro i mate firmy czesto dziataja | P3C

- e o . y o . FOLSOE DADANIA €2
wrekiamePBC yy Sredniej wielkosci miastach
pracujacy Polacy M wiasciciele mikro- i matych przedsieb.
V. 7 | l I l“
wies miasta do 20 tys. miasta 20-99 tys. miasta 100-499 miasta 500 tys. i
tys. wiecej
m— Podstawa procentowania: pracujacy Polacy - badanie wérod Polakéw 15-75 lat; pracuje co najmniej dorywczo, I'19-1'20; 82 -

wiasciciele - okres wzrostu, N= 593.

WHtasciciel mikro i matej firmy ma zazwyczaj od 25 do 34 lat (38% z nich) lub 35-44 lata
(27%). W grupie oséb w wieku 25-34 lata nadreprezentacja wtascicieli firm wynosi az 11 pkt.
procentowych, w stosunku do udziatu tej grupy w populacji Polakéw.

Charakterystyka demograficzna wtascicieli mikro i matych firm PB( :



zangazovanie. \\ffaéciciele sg bardzo mtodzi !Eéw.

w reklame PBC

38% pracujacy Polacy M wiasciciele mikro- i matych przedsieb.
27% 28% 27%
21%
15% 16%
= l R
15-24 25-34 35-44 45-54 55 i wiecej
m— Podstawa procentowania: pracujacy Polacy - badanie wéréd Polak6w 15-75 lat; pracuje co najmnie] dorywczo, '19-1'20; 83 =

wiasciciele - okres wzrostu, N= 593.

21% Polakow w wieku 15-75 lat oraz 27% wiascicieli mikro i matych firm ma wyksztatcenie
wyzsze magisterskie. Jeszcze wieksza nadreprezentacja wiascicieli wystepuje wsréd osdb,
ktére kontynuowaty wyksztatcenie po uzyskaniu tytutu magistra. Jedynie 1% badanych
Polakéw oraz co dziesigty wtasciciel mikro i matej firmy kontynuowat edukacje po uzyskaniu
dyplomu magistra.

zngzovarie. \WEagciciele sa lepiej wyksztatceni !BM,@C

w reklame PBC

389 39% pracujacy Polacy ® wiasciciele mikro- i malych przedsieb.
34%
27%
21%
15%
9% ) 10%
6%
- 1‘% .
ponizej srednie licencjat, wyzsze ponad
sredniego inzynierskie magisterskie magisterskie
m— Podstawa procentowania: pracujacy Polacy - badanie wérod Polakéw 15-75 lat; pracuje co najmniej dorywczo, I'19-120; 84 —_—

wiasciciele - okres wzrostu, N= 593.

Charakterystyka demograficzna wtascicieli mikro i matych firm
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Czesé czytelnikdw moze postawié pytanie, czy nadreprezentacja wyzszego
wyksztatcenia nie wynika z faktu, ze wsrdd przedsiebiorcéw jest wiecej
0s6b mtodych i mieszkancéw sredniej wielkosci miast, a wiec grup z
nadreprezentacjg wyzszego wyksztatcenia w stosunku do ogétu populacji?
Jesli wyodrebnimy grupe docelowg 25-44 lata i miasta powyzej 100 tys., to przewaga
przedsiebiorcéw z wyksztatceniem wyzszym nad ogdtem grupy celowej bedzie jeszcze wieksza
niz przewaga przedsiebiorcéw nad ogétem Polakéw.

W badaniach na ogélnopolskiej prébie Polakéw w wieku 15-75 lat jedynie jeden procent
respondentéw deklaruje miesieczne dochody osobiste netto ponad 8 tys. Na tym tle zarobki
czesci witascicieli sg wyzsze. Ale nalezy podkreslic, ze dochody wtascicieli sg silnie
zréznicowane. 27% wtascicieli matych firm i 11% wtascicieli mikro firm zarabia ponad 10 tys.
miesiecznie.

) Zoeionan. WHASciciele matych firm lepie;j PMBC
wrekame PBC 7arabiajg niz mikro przedsiebiorcy | ottt

B wias. mikro przedsieb. B wias. matego przedsieb.

31%
27%

25%
1con 18%
brak odpowiedzi / nie do 5 tys. od 5 do 10 tys. powyzej 10 tys.
wiem
85 =

Podstawa procentowania: grupy wiascicieli, okres wzrostu, N= 322 | 271.

Z drugiej strony, az 31% matych przedsiebiorcow i 43% mikro przedsiebiorcéw ma
dochody osobiste ponizej 5 tys. zt. Czyli dochody tych przedsiebiorcéw mieszczg sie w zakresie
dochodach 95% ogdtu Polakéow. Dodatkowo odpowiednio 25% i 30% matych i mikro
przedsiebiorcéw nie jest w stanie - o czym pisaliSmy wyzej w raporcie - poda¢ miesiecznych
dochodoéw. Proporcjonalnie do rozktadu dochodéw tych ktérzy podali dochody, nalezy
podzieli¢ dochody tych, ktérzy ich nie wskazali. A to oznacza, ze tacznie (ci, ktorzy podali i nie
podali) dochody ponizej 5 tys. netto uzyskuje 56% mikro przedsiebiorcéw i 39% wtascicieli
matych firm. Mozna wiec powiedzie¢, ze wtasciciele mikro firm w wiekszosci nie s zamoznymi
ludZzmi. To samo dotyczy co trzeciego wtasciciela matej firmy. Wyniki te przecza stereotypowi
wiasciciela firmy jako osoby zamoznej, czy wrecz bogate;j.

Charakterystyka demograficzna wtascicieli mikro i matych firm PB( :



A jak wyglada kapitat kulturowy wtascicieli firm w Polsce? Wyzej napisaliémy, ze
wtasciciele mikro i matych firm sg lepiej wyksztatceni niz statystyczni Polacy. Zwtaszcza dotyczy
to wyksztatcenia wyzszego i wyksztatcenia po uzyskaniu dyplomu magistra. Jednak uzyskane
wyksztatcenie nie wystarcza. Az 18% wtascicieli mikro firm i 34% wtascicieli matych firm nadal
ksztatci sie w systemie szkolnym. To chyba najbardziej zaskakujacy wynik, zwazywszy, ze nauke
w szkole kontynuuje jedynie 3% ogdtu pracujacych Polakéw (pracuje co najmniej na niepetny
etat).

@ zansowarie. \Nfagciciele ucza sie PBC

w reklame PBC FOLSIOL BADANA CZYTELICT

pracujacy Polacy M mikro przedsieb. M mate przedsieb. 34%

uczy sie obecnie

m— Podstawa procentowania: pracujacy Polacy - badanie wérod Polakéw 15-75 lat: pracuje co najmniej dorywczo, I'19-120; 86 =
wiasciciele - okres wzrostu, N= 322 i 271.

WYyzej w raporcie pisano o znajomosci jezyka angielskiego wsrod réznych segmentow
wiascicieli. Konkluzja byto stwierdzenie, ze biegta znajomosc
angielskiego na poziomie 9-17% jest niewystarczajaca do
funkcjonowania w globalnej gospodarce polskich mikro i matych
firm. Z wykresu 87 ponizej wynika, ze biegle lub dobrze angielski zna
41% mikro przedsiebiorcéw i 52% 0 wtascicieli matych firm. Oznacza to,
ze ogbélna znajomos¢ angielskiego, ktéra charakteryzuje mniej wiecej co
drugiego wtasciciela firm, pozwala na nawigzywanie i utrzymywanie jedynie
podstawowych, prostych kontaktéw biznesowych przez polskie firmy.

Charakterystyka demograficzna wtascicieli mikro i matych firm PB( :



nponne CO drugi wiasciciel matej firmy
w reklame PBC Zha jezyk angiélSki

FOLSOL BADANIA CYTELNCTWA

pracujacy Polacy M wtas. mikro przedsieb. B wias. matego przedsieb.
36% 35%

22%

17%

~l
3

Zna w podstawowym Zna dobrze Znam biegle
zakresie
m— Podstawa procentowania: pracujacy Polacy - badanie wéréd Polakéw 15-75 lat: pracuje co najmniej dorywczo, I'19-120: 87 =

wiasciciele - okres wzrostu, odpowiednio N= 322 i 271.

W raporcie napisano, ze wiasciciele firm traktuja czytelnictwo prasy jako przejaw
statusu spotecznego, a nie tylko zrédto praktycznych informacji. Na ponizszych slajdach
zaprezentowano jak czytelnictwo prasy zréznicowane jest w zaleznosci od tego czy wiasciciel
firmy jest kobietg czy mezczyzng. Generalnie, poza faktem, wszystkie dzienniki majg wyzsze
czytelnictwo wsrod mezczyzn niz w grupie kobiet. Dla przyktadu, Gazete Wyborcza czyta 30%
mezczyzn i 24% kobiet - wiascicielek mikro i matych firm.

P Let me know

] what the cost is.
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Charakterystyka demograficzna wtascicieli mikro i matych firm

POLUL RACAM £ YT T,



Czytelnictwo dziennikow

Zaangazowanie

FOLSOL BADANIA CYTELNCTWA

wrekamePeC e ptci przedsiebiorcow

W Mezczyzni W Kobiety

Podstawa procentowania: mezczyZni | kobiety; N=281 i 312; czytelnictwo: wskaZnik CCS.

W przypadku czytelnictwa dziennikéw regionalnych nie ma wyraznej przewagi
mezczyzn. Czasami, np.: Dziennik Zachodni i Dziennik Battycki, znacznie czesciej czytaja
wiascicielki firm niz wtasciciele. Sposréd pism opinii wyzsze czytelnictwo wsréd mezczyzn
notuja Polityka, Forbes i Sieci.

Czytelnictwo dziennikéw regionalnyc PBC

POLA RlateA CPYLL

Zaangazowanie

wrekiame PBC e pici przedsiebiorcow

3 3,5% B Mezczyzni W Kobiety

-

_—g 2,9%

2 2%

§ 1,9%

| ‘ i [ v !
Dziennik Dziennik Dziennik Kurier Express Gazeta Gazeta Gazeta
Zachodni Baftycki Lodzki Lubelski  llustrowany Wspdlczesna Pomorska Krakowska

L Pogstavwn procentowanie medezynd | kobkety; N-281 | 312, cayteinictwo; wikadnk CCS B9 =~

Charakterystyka demograficzna wtascicieli mikro i matych firm
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Czytelnictwo pism opinii

Zaangazowanie

e 4 e -4 POl elateA CITTLL T
wrekame B¢ ywor pici przedsiebiorcow
B Meiczyini W Xobiety
21% 21%
15% 18%
12% ‘
8% ot 7%
1% 4%
Newsweek Angora Paolityka Farbes Sieci Gosc Niedzielny

Podstawa procentowanta metceymi | kobiety; N=281 | 312: cryteinictwa: wsiadnix CCS

90 =~

Jeszcze silniejsza nadreprezentacje czytelnictwa wsréd mezczyzn maja  magazyny
specjalistyczne. Nie tylko dotyczy to tak jednoznacznie meskich tytutéw jak Komputer Swiat i
Murator, ale takze National Geographic i Focus.

Czytelnictwo magazynow

Zaangazowanie . i . =
k L Melaten CIPLR T
wrekamePBC ywer ptci przedsiebiorcow
‘ B Mezczyzni MW Kobiety
3% 3% 2% % 2% 13 13
1 0%
7%
4%
Komputer National  Auto Swiat  Murator  Auto Moto Focus Focus National
Swiat Geographic Historia Geographic.
Traveler
Podstawa procentowania medczyand | kobisty; N=281 | 312: coyteinictwo: wesainik CCS 91 =

Charakterystyka demograficzna wtascicieli mikro i matych firm
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e CZYtelnictwo luksusowych magazynow 23C
wre=nePeC wérdd wiascicielek firm SN

17%
' 16%
# mikro firma | mala firma
e 11% |
9%
8% :

Two) Styl  Glamour Elle Pani Uroda Zycia Wysokie Zwierciadto Women's
Obcasy Health
Extra
93 =

Podstawa procentowania koblety wiascicelkl w/w segrentow Trm; N«174 1 133 coyteirictwe. wisalnik CCS

Na rynku istnieje jednak szeroka gama pism skierowanych stricte do kobiet, co utatwia
dotarcie do wtascicielek firm. W przypadku magazynéw luksusowych dla pan oraz poradnikéw,
w raporcie przedstawiono czytelnictwo w zaleznosci od tego czy czytaja je wtascicielki mikro
czy matych firm. Wiekszos$¢ tych pism dla kobiet jest czesSciej czytana przez wtascicieli matych
firm. Wyjatkami sg Wysokie Obcasy Extra i Claudia, ktére czesciej czytajg wtascicielki mikro
firm.

Zaangazowanie Czytelnitho poradnikéw PBC
wrekamePec yérod wiascicielek firm RS

B mikro firma W mala firma

' i ' ' l ‘ I |

Claudia Dobre Rady Przyslj  Przyjaciotka Olivia Moj Piekny  Poradnik
Przepis! Ogrod Domowy

Ya .

Podstawa protentowanic hoblety wiatcicefki w/w segmentow Mvm, N=174 | 138 cayteinictwo; wskainik CCS

Charakterystyka demograficzna wtascicieli mikro i matych firm P
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Segmenty witascicieli
mikro i matych firm

Segmenty gtowne Potowa wtascicieli chodzi do kina

Kupit w ciggu 30 dni bilet do kina.
76%

pracujacy firma2-3  firma 4-9 firma

firma
mate firmy Polacy  osobowa osobowa 10-49 oséb 2-49 oséb

es Wiasciciele firm chodza do teatru i na wystawy

41'y >4%
26% >
%

obroty
> 2 min euro

Wysokie czytelnictwo
dziennikow wsrod wtascicieli

Wihasciciele mikro firm WHiasciciele matych firm

27%
19%

X
\0
N

64% \

pracujacy firma2-3 firma 4-9 firma

(o)
29% 4 5o 2 4%

Procent w skali ogélnopolskiej

firma
Polacy osobowa osobowa 10-49 oséb 2-49 os6b
obroty
> 2 min euro

17%
21%

19%

Fakt
Fakt

Gazeta
Wyborcza
Dziennik
Gazeta Prawna
Gazeta
Wyborcza
Gazeta Prawna

Dziennik

_| Top 10 dziennikow regionalnych wséréod wtascicieli

2,0% 1,9% 19617/o 1,5% 1,5%

|||III“%



- Segmenty witascicieli mikro
- i matych firm

+Wyksztatcenie, dochody, przejawy ich obu pozwolity dokonac
segmentacji wtiascicieli firm w 4 klasy spoteczne, w sensie
socjologicznym.”

Oficjalnie stosowana kategoryzacja rozréznia mikro firmy oraz mate firmy. Obie kategorie
przedsiebiorcéw s3 jednak zbyt ogdlne, aby uchwycié zréznicowanie zachowan konsumenckich,
stylu zycia i pozycji spotecznej istniejgce wérdd przedsiebiorcow. Stad PBC zaproponowato dwa
rézne sposoby segmentacji wiascicieli mikro i matych firm.
W niniejszej czesci raportu wiascicieli firm podzielono ze wzgledu na wielkosé zatrudnienia i
obrét firmy, czyli wtascicieli podzielono ze wzgledu na cechy firm, ktére s3 ich wtasnoscia. Z
raportu wynika, iz wtasciciele firm o obrocie ponad 2 min euro majg odmienne zachowania i
witasnosci od pozostatych grup przedsiebiorcow. Wida¢ w nich cechy przedstawicieli klasy
wyzszej, zarowno pod wzgledem zamoznosci, jak i potencjatu kulturowego. Czytelnik
przeczyta rowniez, ze sa oni heavy userami prasy.

Osoby powinny by¢ charakteryzowane wtasciwymi dla siebie cechami, a nie cechami rzeczy,
ktore sg ich wifasnoscig. Stad w ostatnim rozdziale raportu PBC prezentuje spoteczng
klasyfikacje witascicieli mikro i matych firm. Wyksztatcenie, dochody, przejawy ich obu
pozwolity dokonac¢ segmentacji wtascicieli firm w 4 klasy spoteczne, w sensie socjologicznym.

mmmmssn Segmenty wiascicieli mikro i matych firm PB( :



Segmenty PBC

Wiascicieli firm mozna podzieli¢ ze wzgledu na cechy firm, ktérych sa wtascicielami.
Najbardziej réznicujace sa: roczny obrét firmy oraz wielkos¢ zatrudnienia. Ze wzgledu na te
kryteria firmy, wtascicieli mozna podzieli¢ na cztery segmenty.

Wiasciciele firm zatrudniajacy 2-3 osoby o obrotach firmy do 2 min euro to segment A.
Stanowi on 28% ogétu badanych. Jesli firma o takim samym obrocie zatrudnia od 4 do 9 oséb,
to ich wtascicieli zakwalifikowano do segmentu B. Takich os6b mamy 26%. Segment C (co
piaty badany) stawia wtasciciele firm o zatrudnieniu od 10 do 49 oséb, ale o niskim obrocie,
nadal nie przekraczajagcym 2 min euro. Ostatni segment D, to wiasciciele firm o obrocie ponad
2 min euro, niezaleznie od wielkosci zatrudnia. Takich wtascicieli jest 26%.

mmmmssn Segmenty wiascicieli mikro i matych firm PB( :
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zrovanie. Segmenty a forma dziatalnosci

mikro segment A
2-3 osoby,
obrot < 2 min euro

mikro segment B
4-9 oséb,
obrot < 2 min euro

mate segment C
10-49 oséb,
obrot < 2 min euro

Podstawa procentowania: grupy wtascicieli, okres wzrostu, odpowiednio N= 167, 155, 155, 116.

Zaangazowanie
w reklame PBC

Oficjalne kategorie*.

Segmentacja wtascicieli

® mikro segment A - zatrudnia 2-3 0so

roC

FOLSOE DADANIA CIYTELNCTWA

M spotka osobowa
M spotka kapitatowa

M jednoosobowa
dziatanos¢
gospodarcza

mate segment D
2-49 0sdb,

obrot > 2 min euro

67 =
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FOLSOL BADANA CZYTELNCTWA

Segmenty PBC.

\ 4

y i obrot < 2 min euro

mikro segment B - zatrudnia 4-9 oséb i obrot < 2 min euro

® mikro firmy

W mate firmy

= mate segment C - zatrudnia 10-49 oséb, obrot < 2 min euro

m mate segment D - zatrudnia 2-49 oséb i obrot > 2 min euro

* GUS, rozporzadzenie UE nr 651/2014 z dn. 17.06.2014 r.

66 =

Wyzej opisane segmenty sg zréznicowane pod wzgledem formy prawnej w jakiej dziata firma.
Witasciciele segmentéw A i B prowadza, w dominujacej czesci przypadkéw, jednoosobowa
dziatalnos$¢ gospodarcza. Firmy z segmentu D sg najczesciej (80% z nich) spotkami, w tym 59%
spotkami kapitatowymi. Wtasciciele firm z segmentu C pdét na poét zarzadzajg spotkami lub

prowadzg jednoosobowg dziatalnos$é gospodarcza.

mmmmssn Segmenty wiascicieli mikro i matych firm
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WHtasciciele firm uczestnicza w kulturze

Segmentacja PBC nie dotyczy firm, tylko oséb. Kim sg osoby, ktére zaklasyfikowano do
poszczegdlnych segmentéw? Raport PBC przynosi charakterystyke ich kompetencji i zachowan
w sferze kultury. Skupienie sie na tych dodatkowych parametrach pozwala na blizsze
przyjrzenie sie tej grupie spotecznej, dostarczajac na jej temat bardziej rozbudowanych
informaciji, niz tylko kwestie réznic w zarobkach.

Po pierwsze, wraz z przynaleznoscig do kolejnego segmentu (od A do D) rosng kompetencje
jezykowe badanych. Biegle jezyk angielski - podstawowag kompetencje w biznesie
w gospodarce globalnej - zna jedynie 7 % wtascicieli firm z segmentu A, czyli tyle samo co
wsrdod ogdtu Polakow. W segmencie B i C znajacych biegle jezyk angielski jest od 11 do 14%.
Jedynie wsrad wtascicieli firm o obrocie ponad 2 min euro (segment D) znajomosc¢ angielskiego
jest stosunkowo wysoka i wynosi 22%. Mozna powiedzie¢, ze tylko te firmy majg szanse na
konkurowanie na rynkach miedzynarodowych.

Co piaty wtasciciel firmy z obrotem ponad 2 mIn euro i jedynie 12,6% ogdtu wtascicieli mikro
i matych firm znajacych biegle jezyk angielski to mato, aby polski drobny biznes maégt
funkcjonowac w sferze globalnej. Oczywiscie to znacznie wiecej niz srednia w populacji Polski.
Znajomosc jezykdw obcych jest barierg cywilizacyjng dla matego biznesu panstw ze Srodkowej
i wschodniej Europy.

»12,6% ogotu wtascicieli mikro i matych firm
znajqgcych biegle jezyk angielski to mato, aby polski
drobny biznes mdgt funkcjonowac w sferze globalnej.”

mmmmssn Segmenty wiascicieli mikro i matych firm PB( :
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Zangiovane 2270 WHascicieli firm o obrocie > 2 ml PBC
wrekane PBC @yro zna biegle jezyk angielski T

22%
11%

14%
] .

pracujacy Polacy mikro segment A mikro segment B mate segment C mate segment D
2-3 osoby, 4-9 oséb, 10-49 oséb, 2-49 0s6b,
obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot > 2 min euro

Podstawa procentowania: grupy wiascicieli, okres wzrostu, odpowiednio N= 167, 155, 155, 116. 68 = /,-’

W grupie wiascicieli mikro i matych firm jest znacznie lepiej z uczestnictwem w kulturze, niz ze
znajomoscig jezykéw obcych. Udziat w wystawach lub wizyte w teatrze deklaruje 22%
wiascicieli z segmentu A (zatrudnia 2-3 osoby), 41% z segmentu B (zatrudnia 4-9 oséb), 54% z
segmentu C (zatrudnia 10-49 oséb) i az 64% wtascicieli firm o obrotach ponad 2 min euro.

npionane. WWHaSciciele matych firm chodza PBC
wrekamePEC g teatru i na wystawy A

Kupit w ciggu 30 dni bilet do teatru, opery, na wystawe.
64%
54%

41%

] .

pracujacy Polacy  mikro segment A mikro segment B mate segment C  mate segment D
2-3 osoby, 4-9 osob, 10-49 osob, 2-49 0s0b,
obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot > 2 min euro

== Podstawa procentowania: grupy wiascicieli, okres wzrostu, odpowiednio N= 167, 155, 155, 116. 69 -
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Jeszcze wiekszg popularnoscig cieszy sie wizyta w kinie. Ponad potowa wtascicieli mikro i
matych firm chodzi do kina.

Ponad potowa witascicieli chodzi PBC

POLSIOL MADANIA CIYTELANCTWA

Zaangazowanie

w reklame PBC do kina

Kupit w ciggu 30 dni bilet do kina. 76%

58% 61%

] I I

pracujacy Polacy  mikro segment A mikro segmentB  mate segment C mate segment D
2-3 osoby, 4-9 osdb, 10-49 osob, 2-49 0s6b,
obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot > 2 min euro

== Podstawa procentowania: grupy wiascicieli, okres wzrostu, odpowiednio N= 167, 155, 155, 116, 70

Dla czesci respondentéw zadeklarowanie wizyty na wystawie
i w teatrze jest spotecznie oczekiwane, a nie realnie odbyte, ale wtasnie to potwierdza istotnos$¢
socjologicznego zwigzku miedzy wielkos$cig posiadanej firmy, a spotecznym oczekiwaniem
uczestnictwa w kulturze, jako wyznaczniku statusu spotecznego. To jest ten sam mechanizm,
ktéry opisano we wczesniejszej czesci raportu, gdzie mowa byta o tym, ze zakup samochodu
premium i wyjazd na drogg wycieczke zagraniczng jest wyznacznikiem statusu spotecznego. |
to ten mechanizm nie pozwala na wtasciwg etyce protestanckiej oszczednos¢ i umiar w zakupie
débr w czasie nadchodzacej recesji.

mmmmssn Segmenty wiascicieli mikro i matych firm
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Czytanie prasy jest elementem kultury, w ktérej nalezy lub wypada
uczestniczyé. Prasa ma dla witascicieli mikro i matych firm nie tylko
funkcjonalnosé¢ uzyteczna, ale takze, a moze przede wszystkim, znaczenie w

procesie osiggania i ochrony statusu spotecznego. To, ze czytam prase, Swiadczy
0 mojej pozycji spoteczne;j.

Badanie PBC pokazuje, ze wspotczesny wtasciciel mikro i matej firmy to nie jest
witasciciel wg stereotypu z poczatku lat 90-tych. Wéwczas to socjologowie pokazywali,
ze wtasciciele firm szybko - w poréwnaniu z innymi grupami spotecznymi - zarabiali
relatywnie duze pienigdze, jednak ich kapitat wyksztatcenia byt niski, a tym samym
niskie byty jego przejawy (manifestacje). Z raportu PBC wtasciciel mikro i matej firmy zaczyna
jawic¢ sie jako petnowartosciowa klasa srednia, a nawet klasa wyzsza. Jeszcze o wysokim
poziomie rozwarstwienia, ale czesciowo zasobna ekonomicznie i cze$ciowo o wysokim
kapitale kulturowym. Ta hipoteza bedzie testowana w ostatniej czesci raportu. Na potrzeby
niniejszej czesci warto powtdérzyc, ze prasa jest dla wtascicieli mikro i matych firm elementem
ich statusu spotecznego.

Czytelnictwo dzienne prasy zazwyczaj trwa od 30 do 59 min. w populacji Polski. Czytelnictwo
powyzej 3 godzin jest zachowaniem heavu usera w $cistym tego znaczeniu. llu takich heavu
useréw prasy jest w poszczegdlnych segmentach wtascicieli? Jedynie 4 % wiascicieli z
segmentu A czytato wczoraj prase ponad 3 godziny. Takie zachowanie deklaruje 9 % o0sdéb z
segmentu B oraz po 15% witascicieli firm zatrudniajacych ponad 10 osoéb i wiascicieli firm o
obrotach ponad 2 min euro. Czyli im wieksza firma, tym czesciej jej wtasciciel jest heavu
userem prasy. Konsumuje on prase w stopniu przypisywanym inteligencji. Z ogladaniem
telewizji jest inaczej. Czas ogladania telewizji nie rosnie wraz ze wzrostem wielkosci firmy.
Okoto 1/3 wtascicieli deklaruje, ze ogladata ja wczoraj ponad 3 godziny. Jednak wsréd
wiascicieli firm o obrotach ponad 2 min euro odsetek deklaracji spada do 25%, co oznacza, ze
w tej grupie dtugie czytelnictwo prasy i ogladanie TV maja miejsce porownywalnie czesto.

Zaangazowanie Im w’i?l(.sza. ﬁrma’ tym cze§Ciej PBC
wrekame PBC \wiagciciel jest heavy userem prasy, ~ett

Czas ogladania/czytania wczoraj ponad 3 godziny.

35%

Mogladat TV M czytat prase

329%,

4%

mikro segment A mikro segment B mate segment C mate segment D
2-3 osoby, 4-9 0s6b, 10-49 oséb, 2-49 o0sdb,
obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot > 2 min euro
== Podstawa procentowania: grupy wiascicieli, okres wzrostu, odpowiednio N= 167, 155, 155, 116. 71 - 4
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Prasa przechodzi cyfrowa zmiane. Prasa drukowana staje sie jednym i nie najwazniejszym ze
sposobow dystrybucji tresci prasowych. Wtasciciele mikro i matych firm w niej uczestnicza. Im
wieksza firma, tym jej wtasciciel czesciej korzysta z prasy cyfrowej. Ptatng prase cyfrowa,
poprzez wykupiony dostep, czyta 26% oséb z segmentu A i az 67% z segmentu D.

FOLSOE DADANIA CIYTELNCTWA

Zaangazowanie Im Wieksza ﬁrma’ tym w*as'CiCieI
wreanePec. czedciej kupuje prase cyfrowa

Wykupiony dostep do ptatnych artykutow internetowych gazety
lub czasopisma.

45%
= .

61%

mikro segment A mikro segment B mate segment C mate segment D
2-3 osoby, 4-9 0sdb, 10-49 oséb, 2-49 o0s6b,
obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot < 2 min euro obrot > 2 min euro

ol =

== Podstawa procentowania: grupy wiascicieli, okres wzrostu, odpowiednio N= 167, 155, 155, 116.
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Spoteczna klasyfikacja

witascicieli mikro
i matych firm

Segmentacja wiascicieli a wielko$¢ firmy

28% mmm  wiasciciele mikro firm
mmmm \Wwtasciciele matych firm

16%

12% 12%
9%
0

nizsza $rednia Srednia wyzsza  wyzsza

12%

‘%‘ Ucz sie, jesli chcesz naleze¢ do klasy wyzszej

Udziat osob, ktore
nadal uczg sie.

Udziat wyksztatcenia powyzej
wyzsze magisterskie.
S 14%

13%

8%
%
2%

nizsza Srednia Srednia
wyzsza

nizsza Srednia  $rednia wyzsza
wyisza

Wysokie czytelnictwo pism opini
wsrod klas wtascicieli

Uzywaj smartfonu

do prowadzenia firmy

nizsza Srednia  $rednia wyzsza
wyzsza

Korzysta z Internetu za pomoca telefonu
komoérkowego do prowadzenia firmy

91%

75%
47%
17%

nizsza Srednia sSrednia wyZsza
wyzsza
Wykonuje na firmowym rachunku
bankowym operacje przez telefon
komorkowy

24% 24%
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I I 17% 12%
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Spoteczna klasyfikacja
wiascicieli mikro i matych firm

sie na miedzynarodowej klasyfikacji social grades. Opracowana

przez UK Office for National Statistics klasyfikacja jest

wykorzystywana przez brytyjski odpowiednik PBC, National
Readership Survey do réznicowania czytelnikow pism. Klasyfikacja
mieszkancow Wielkiej Brytanii ma nastepujgce kategorie: A (upper middle
class), B, C1, C2, D i E (non working).

, , PBC stworzyto spoteczng klasyfikacje wtascicieli firm, wzorujac

W Polsce klasy spoteczne zostaty wyodrebnione przez PBC na podstawie
4 rodzajéw kapitatéw spotecznych, w znaczeniu nadanym przez Pierre'a
Bourdieu. Na Kapitat Ekonomiczny Wejsciowy sktadajg sie dochody
osobiste i gospodarstwa domowego, sytuacja zawodowa i pozycja
zawodowa. Kapitat Ekonomiczny Wyjsciowy (manifestacje kapitatu
ekonomicznego) to korzystanie z hotelu, ustug spa, wyjazdy turystyczne
oraz przede wszystkim zakupy dobr i marek luksusowych. Kapitat
Kulturowy Wejsciowy to wyksztatcenie i znajomos$¢ jezykéw obcych, a
Kapitat Kulturowy Wyjsciowy to konsumpcja medidéw, wyjscie do kina
teatru, na wystawe. Najwiekszymi zaletami klasyfikacji PBC sa:

- tych samych cech uzyto do klasyfikacji przedsiebiorcéw, ktére sa
uzywane do klasyfikacji ogotu mieszkancow Polski;

- klasyfikacja ma nowoczesny charakter, ktéry uwzglednia cechy
kulturowe, a nie tylko bazuje na kwestiach materialnych, ktore czesto
redukowane sg do zarobkow.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



Czy istnieje klasa wyzsza?

»,PBC wyodrebnito 4 kategorie wtascicieli mikro i matych
firm, nadajgc im okreslenia klas w sensie socjologicznym.”

Klasy maja hierarchiczny charakter pod wzgledem pozycji spotecznej i prestizu. Klasa
wyzsza to 17% wiascicieli firm, klasa $rednia wyzsza - 28% wtascicieli, klasa $rednia - 40%
wiascicieli oraz nizsza klasa obejmuje 15% przedsiebiorcéw.

@ zreovne Spoteczna klasyfikacja wiascicieli P BC

100% = wszyscy whasciciele mikro- i matych firm,

klasa nizsza kiasa drednia klasa Srednia wyisza klasa wyisza

-
Podstawa procentowania N= 573 96

Jesli spoteczna klasyfikacja wiascicieli zostanie przedstawiona odrebnie dla wiascicieli mikro i
wiascicieli matych firm, powstanie macierz pozycji spotecznych przedsiebiorcéw w Polsce. Na
wykresie 97 podstawe procentowania stanowia wszyscy badani wtasciciele.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



o SPOtECZNA Klasyfikacja wascicieli | P 53C
wrekimePee 3 wielkosc firmy eSS

100% = wszyscy wiasciciele mikro- i matych firm,

B wlasciciele mikro firm
| wihasciciele matych firm

16%
12% 12%

klasa nizsza kiasa drednia klasa Srednia wyisza klasa wyisza

Podstawa procentowanta N=5%3 97 -

12% wszystkich wtascicieli to klasa wyzsza ztozona z wtascicieli matych firm. Jedynie 4%
badanych to wtasciciele mikro firm. Reasumujac % ogotu klasy wyzszej to wiasciciele matych
firm. Na klase srednig wyzszg sktadajg sie mniej wiecej po potowie wtasciciele mikro i matych
firm, odpowiednio 12% i 16% ogdétu badanych wtascicieli. Klasa srednia to gtéwnie wiasciciele
mikro firm (70% z nich). Klasa $rednia ztozona z wtascicieli mikro firm to 28% ogé6tu badanych
wiascicieli. Klasa nizsza to w 60% wtasciciele mikro firm.

e SPOtEczna klasyfikacja wiascicieli PBC
wekamePBC 3 rodzaj dziatalnosci firmy

100% = wszyscy wiasciciele mikro- | matych firm,

® ustugi dla ludnosci

W handel detaliczny
13 W produkcja
( 9% )
6% 7%
klasa nizsza kiasa drednia klasa Srednia wyisza klasa wyisza
T POOSTawa prOcentowanix =593 98 =

Cztonkowie klasy sredniej i klasy nizszej najczesciej zajmujg sie ustugami dla ludnosci
(odpowiednio 21% i 10% ogotu wiascicieli). Wtasciciele klasy wyzszej nieco czesciej zajmuja sie
handlem detalicznym niz ustugami dla ludnosci.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :
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Prasa jako element tozsamosciowy
pozycji spotecznej.

, 1ak jak nie mozna sobie wyobrazi¢ wtasciciela firmy z klasy
wyzszej, ktory nie ma na reku zegarka luksusowej marki, tak nie
mozna sobie go wyobrazic¢ bez czytania prasy.”

Nalezy podkresli¢, iz do cztonkéw klasy wyzszej réwnie efektywnie mozna dotrzeé poprzez
reklame w prasie, jak i w telewizji. Najwyzsza klasa spoteczna poswieca na oba media podobna
ilos¢ czasu, co oznacza bardzo duza nadreprezentacje czytelnictwa prasy. Po pierwsze,
czytelnictwo prasy w klasie wyzszej wg wskaznika czytat wczoraj jest niemal 100%. Po wtoére
az 80% klasy wyzszej czyta prase ponad 2 godziny dziennie, gdy przez statystycznego Polaka
prasa jest czytana od p6t do jednej godziny.

oo K125 WYZSZa réwnie czesto PBC
wekame P8¢ crwta prase jak oglada TV e

Wogladal TV M czytal prase

1%
18%
1%
5%
3%

001059 1.00-159 200-259 3.00-3.59 400-459 500 lub wigcey

9 -

POGSTawa peocentowania; wialticele nakdacy 0 wylsae) klasy spotocine); N=F8 wekadnikc c2ytal wiaona], oglatdat woaora)

Dlaczego tak sie dzieje? Czy przedsiebiorcy maja czas na czytanie? Czytanie prasy przez klase
wyzsza ma gtéwnie wymiar tozsamosciowy, a nie utylitarny. To Ze czytam prase i to co czytam
swiadczy o mojej pozycji spotecznej, Swiadczy o mnie. Zapewne wtasciciel znajduje potrzebne
do prowadzenia firmy informacje gospodarcze, podatkowe lub ksiegowe w Rzeczpospolitej lub
Dzienniku Gazecie Prawnej, ale najwazniejszy jest fakt, ze przed sobg i swoim $rodowiskiem
moze powiedzie¢: ,czytam Rzeczpospolita lub Dziennik Gazete Prawng”. Najwazniejsze jest, ze
w rozmowie z klientem moze powotac sie na opinie, ktérg znalazt w tych pismach. Tak jak nie
mozna sobie wyobrazi¢ wtasciciela firmy z klasy wyzszej, ktéry nie ma na reku zegarka
luksusowej marki, tak nie mozna sobie go wyobrazié¢ bez czytania prasy. | luksusowe zegarki i
prasa majg charakter tozsamosciowy.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



Klasa wyzsza to grupa osob
wyksztatconych

Kim sa przedstawiciele poszczegdélnych klas spotecznych, pod wzgledem cech spotecznych?
Czy klasyfikacja PBC zdotata opisa¢ mikro i matego przedsiebiorce w sposéb wielowymiarowy,
a nie tylko przy pomocy dochoddéw? Czy obraz wtasciciela firmy bedzie opisany poza
stereotypem o komunistycznej proweniencji, kogo$ kto kombinuje i w zwigzku z tym bogaci
sie?

14% cztonkéw klasy wyzszej i 13% klasy [ N N )
sredniej wyzszej po ukonczeniu studiéw
magisterskich nie przerwato edukacji i
ukonczyto studnia podyplomowe,
doktoranckie lub uzyskato stopiern naukowy.
Co wiecej, az 79% klasy wyzszej nadal uczy sie
w szkole. 92% zdobywa dodatkowe
kwalifikacje, uczestniczac w szkoleniach lub
kursach zawodowych. @ W  szkoleniach
uczestniczy tez 58% cztonkéw klasy wyzszej
sSredniej.  Niestety przedstawiciele klasy
sredniej i nizszej w wiekszosci nie doksztatcajg
sie.

— Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :
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weameree o klasy wyzszej P

Udziat 0s6b z wyksztatceniem Udziat oséb, ktére nadal uczg sie.
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14
;"Lu
I I 3
4 13

klasa nizsza klasa Srednia klasa $rednia klasa wyisza klasa nizsza klasa {rednia klasa Srednia kiasa wyisza
wyisza wyisia
Podstawa procentowanis wiaicioiele naletacy do daney kiasy spolecmef; odp, N= 89, 240, 166, 98 100 —Tigl

e DOKsZtatcaj sie, jesli chcesz
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klasa nizsza klasa $rednia klasa érednia klasa wyzsza klasa nizsza klasa érednia klasa Srednia klasa wyisza
wyisza wyisia
Padstawa procentowania wizicioiele nalezacy do dangg Kasy spolecaref: odp. M= 89, 240, 166, 24, 101 -IF

Sposrod witascicieli mikro i matych firm, pracg innych oséb zarzadzajg niemal wszyscy
cztonkowie klasy wyzszej (92%) i wiekszos¢ klasy sredniej wyzszej (58%). Cztonkowie
pozostatych klas spotecznych nie zarzadzaja praca innych oséb.

Cztonkowie klas wyzszych sg wyksztatceni i majg wysoki poziom kompetencji internetowych.
Ponad 70% z nich prowadzi firme przy uzyciu smartfonu.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm
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Wyisze klasy spoteczne PBC

Zaangazowanie 2
PO Belarea CITTLSC T
wrekamePBC g3 ucyfrowione
Korzysta z Internetu do prowadzenia firmy Wykonuje na firmowym rachunku
za pomoca telefonu kamérkowego. bankowym operacje przez telefon :
komarkowy. e
1% 74% JoN
9e3 7%
30%
l 17%
klasa nizsza klasa érednia klasa érednia klasa wyisza klasa nizsza klasa Srednia klasa érednia klasa wyzsza
wylsza wyisza
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Reasumujac, poziom edukacji wydaje sie dzisiaj waznym czynnikiem decydujacym o pozyciji
spotecznej wtascicieli firm. To nie dochdd i cwaniactwo determinuje - jak wynika z
postkomunistycznego stereotypu - przynaleznosc do klasy spotecznej.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB



Mezczyzni zarabiajg wiecej niz kobiety

W obrebie wyzszych klas spotecznych wystepujg nierownosci w
dochodach miedzy kobietami a mezczyznami. Kobiety majq nizsze
dochody.

e W WyZszych klasach kobiety PBC
wrekamePBC maja nizsze dochody

Udziat kobiet o dochodach > 10 tys Udziat mezczyzn o dochodach > 10 tys.
klasa nizsza klasa srednia klasa érednia klasa wyisza klasa nizsza klasa érednia klasa srednia klasa wyisza
wylsza wy2s2a
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Co drugi przedstawiciel klasy wyzszej to mezczyzna o dochodach powyzej 10 tys. i tylko co
trzecia kobieta o identycznych dochodach. Podobna dysproporcja wystepuje w klasie sredniej
wyzszej. W klasie sredniej wyzszej 32% to mezczyzni o dochodach powyzej 10 tys. a 18% to
kobiety o analogicznych dochodach. Widac¢ wiec, ze w wyzszych klasach spotecznych udziat
bogatych mezczyzn jest niemal dwukrotnie wyzszy niz bogatych kobiet. tamie to stereotyp,
ze nieréwnosci miedzy kobietami a mezczyznami dotycza gtéwnie nizszych klas spotecznych, a
stabng wraz ze wzrostem pozycji spotecznej.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



Wysokie czytelnictwo prasy w klasach
spotecznych

Jesli czytanie prasy dla wyzszych klas witascicieli firm ma wymiar tozsamosciowy, to na
czytane tytuty nie mozna patrzeé przez pryzmat tego, czy znajduja sie w nich tresci uzyteczne
w prowadzeniu firmy. Jesli wartosci, postawy i styl zycia, ktére propaguje pismo s3g spdjne ze
Swiatem wartosci grupy spotecznej do ktérej nalezy przedsiebiorca, to przedsiebiorca bedzie
czytat pismo, niezaleznie czy znajdzie tam informacje o prowadzeniu biznesu czy nie.
Prowadzenie kampanii reklamowych skierowanych do przedsiebiorcéw jedynie w pismach,
ktére dostarczajg informacji potrzebnych do prowadzenia firm, jest rownie stereotypowe, jak
umieszczanie reklam skierowanych do przedsiebiorcow w telewizji z zatozeniem, ze skoro
telewizja ma wysoki zasieg w skali populacji Polski, to efektywnie dociera takze do tak
selektywnej grupy spotecznej jak wtasciciele mikro i matych firm. Stad w raporcie PBC obok
czytelnictwa dziennikéw czytelnik znajdzie czytelnictwo magazynéw luksusowych, poradnikéw
dla kobiet i magazynéw o charakterze specjalistycznym, np.: turystycznych i z obszaru wiedzy.

Czytelnictwo dziennikéw ogdlnopolskich i pism opinii wsréd klasy wyzszej i klasy
sredniej wyzszej wynosi od trzydziestu kilku do dwudziestu kilku procent, przy czym w klasie
wyzszej jest istotnie wyzsze. Przyjmujac, ze wspodtczytelnictwo miedzy tytutami jest relatywnie
niskie, reklamodawca ma duzy wybér tytutéw, aby zbudowacé 50-60 % zasieg kampanii w grupie
docelowej.

wrekamePec \wWérod klas wiascicieli

@ e WYsokie czytelnictwo dzienniko PBC
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— Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm

Interesujacym i efektywnym medium dotarcia do wyzszych klas przedsiebiorcow sa
dzienniki regionalne. Z jednej strony, czytelnictwo 10 najwiekszych z nich w skali kraju wynosi
az 22%, z drugiej strony maty biznes najczesciej zlokalizowany jest w miastach $redniej
wielkosci i nieco wiekszych, ktérych lokalnym centrum informacyjnym jest dziennik regionalny.

POLIA RdatoA CPILLISE T

wreamepec  wérdd wyzszych klas wtascicieli

tacznie klasa srednia wyzsza | klasa wyzsza.
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Raport PBC prezentuje wysokie czytelnictwo pism opinii wsréd wyzszych klas
spotecznych przedsiebiorcoéw. W klasie wyzszej czytelnictwo przekracza 30%. S3 to tytuty,
ktérych znajomo$é swiadczy o dobrej znajomosci aktualnych informacji z kraju i z zagranicy,
wiec pod katem aspiracji spotecznych stanowig dobry punkt odniesienia.

e WYysokie czytelnictwo pism opinii PBC
wrekame P8¢ \Wérad klas wtascicieli au———
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Od 24% do 29% przedstawicieli klasy wyzszej czyta pismo podrdéznicze, komputerowe,
motoryzacyjne lub z obszaru wiedzy. To czesciej niz w klasie Sredniej wyzej, gdzie czytelnictwo
pism wynosi od 17% do 25%.

4 -
e CZYtelnictwo magazynéw
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Co czwarty reprezentant klasy wyzej czyta Glamour lub Twéj Styl, dwa najczesciej
czytane magazyny luksusowe.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm
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rrpiome CZYteInictwo luksusowych |
wekanePeC magazynow wsrod klas wiascicieli ~
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Klasa wyzsza nieco czesciej niz klasa srednia wyzsza czyta pisma bardziej popularne.
Poradniki dla kobiet, pisma dla rozrywki czy pisma telewizyjne. Wbrew popularnym opiniom do
klasy wyzszej mozna wiec dotrzec¢ takze poprzez media rozrywkowe, a nie tylko specjalistyczne

media branzowe albo luksusowe tytuty.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm
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e CZYtelnictwo pism dla kobiet PBC
@ wrekamePBC \wérdd klas wiascicieli Ra——

Klasa srednia wyzsza Klasa wyzsza
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@ e CZYtelnictwo pism dla rozrywki PC
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Czytelnictwo prasy w klasach spotecznych

Jak napisano wyzej, cztonkowie klasy wyzszej i klasy sredniej wyzszej czesto wykorzystuja
Internet do prowadzenia firmy. Czytelnik zapoznat sie juz z analizami, ktére pokazujg wysokie
czytelnictwo prasy. To jednak nie pozostaje w sprzecznosci z wysokim zasiegiem stron www i
ptatnych dostepéw cyfrowych do tresci z tych tytutéw. Opinia, ze rozwoj tresci cyfrowych
prasy odbywa sie kosztem tresci drukowanych jest stereotypem, bez zwiazku z danymi
empirycznymi wsréd przedsiebiorcéw.

Czytelnictwo w ciggu miesigca stron internetowych dziennikéw, badanych przez PBC,
wynosi od 27% do 46% w klasie sredniej wyzszej oraz az ponad 60% w klasie wyzszej.

g CZYEEINICtWO WWW dziennikéw PB C
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Jeszcze silniejsza zaleznos¢ wystepuje w przypadku stron internetowych magazyndw.
www.national-geographic.pl czyta 30% przedstawicieli klasy Sredniej wyzszej i dwa razy wiecej
cztonkow klasy wyzszej.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :
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Jeszcze silniejszy zwiazek notujemy dla obu grup w czytelnictwie stron internetowych
magazynoéw kobiecych. Dla przyktadu, www.glamour.pl czyta 17% przedstawicieli klasy
Sredniej wyzszej i 57% klasy wyzszej.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm
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Klasy wyzsze to heavy userzy dobr
premium i luksusowych

Obie wyzsze klasy mikro i matych przedsiebiorcéw to osoby bardzo dobrze
wyksztatcone, nadal uczace sie, czesto czytajace prase, zaréwno drukowana
jak i cyfrowa. Czy swdj wysoki status spoteczny przejawiajg w wysokiej
konsumpcji, a moze blizsza jest im protestancka wartos¢ oszczedzania i
umiaru? Czy nadchodzaca recesja zmieni co$ w ich zachowaniach

konsumenckich?

Co drugi przedstawiciel klasy $redniej wyzszej i 90% klasy wyzszej w okresie wzrostu
kupito nowy samochéd osobowy. Niemal identyczny rozktad odpowiedzi uzyskano pytajac
przedstawicieli obu grup o zakup nowego samochodu osobowego w ciggu przysztych 12
miesiecy, a wiec w okresie reces;ji.

wreklame PBC mowe samOChOdY

@ e WyZsze klasy spoteczne kupia ‘ PBC

Samochod osobowy. Samochad marki premium lub luksusowej
88%
W okres wzrosty W okres werosty
® poczatek recesji W poczatek recesji
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Okoto 40% przedstawicieli klasy wyzszej to kupujacy nowe samochody osobowe marki
premium lub luksusowej. Czestos¢ wskazan na takie marki nie zmienia sie w okresie wzrostu i
czasie reces;ji. Polska klasa wyzsza pod tym wzgledem ma podobne zachowania jak klasa wyzsza
w gospodarkach rozwinietych. W czasach niepewnosci konsumpcja luksusu nie stabnie.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :



Z badania PBC wynika, ze zakup wysokiej klasy elektroniki i luksusowych zegarkéw to gtownie
domena klasy wyzszej. Okoto 80% z nich kupuje takie produkty. | tylko nieznacznie rzadziej w
okresie recesji, jak w okresie wzrostu. Zakup elektroniki i zegarkéw premium deklaruje
odpowiednio 30 i 20% przedstawicieli klasy sredniej wyzszej. Takze w tej grupie nadchodzaca
recesja nie obnizyta czestos$ci wskazan zakupu.

s WYZsze klasy spoteczne PBC
weanePec keupig drogg elektronike i zegarki

Wysokiej klasy elektronika 10 tys./szt, Zegarek luksusowe) marki 3 tys,/szt,
B okres wzrostu ca B okres wzrostu
® poczatek recesji 6% W poczatek recesji 6%
32%
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11% :
- : ol
o . = -
klasa nizsza klasa érednia klasa érednia klasa wyisza klasa nizsza klasa srednia kiasa srednia klasa wyzsza
wy2sza wyisza
135 ==

Padstawa procentowanis wiziciciele naleacy do daneg Kiasy spolecaref: odp. N= 89, 240, 166, 94,

Reasumujac, drogie dobra, luksusowe marki sg kupowane gtéwnie przez klase wyzsza
polskich przedsiebiorcow. Jak wynika z definicji débr luksusowych ich sprzedaz w okresie
recesji nie powinna w tych grupach by¢ nizsza niz w okresie wzrostu. To pokazuje, ze
przedsiebiorcy z wyzszej klasy nie sg juz osobami aspirujacymi, ktérych indywidualna
konsumpcja zmienia sie wraz ze zmiang cyklu koniunkturalnego. Z drugiej strony, czytelnika
moze zaskoczy¢ fakt, ze witasciciele firm deklarujg czasami dosy¢ gtebokie ciecia kosztow w
swoich firmach, w tym kosztow wptywajagcych na potencjat rozwojowy firmy przy
wychodzeniu z recesji, a sami nie planujg ograniczenia wtasnej konsumpcji. Moze to obawa
przed utratg sSwiezo uzyskanej wysokiej pozycji spotecznej? Ta hipoteza wymaga odrebnych
badan.

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :
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Wiedza o zarzadzaniu

Wihiasciciele mikro i matych firm, nalezacy do dwéch wyzszych klas
spotecznych, sg dobrze wyksztatceni i kontynuujg edukacje. Czy nabyli
wiedze, jak oceni¢ wartos¢ firmy? Jak oceniajg efekty marketingowe
dziatania firmy? Czy stosujg marketing rozumiany jako zestaw narzedzi,
marketing mix, a tez marketing to jedynie wtasna strona internetowa? Czy

edukacja oséb przektada sie na ich wiedze w zakresie funkcjonowania

nowoczesnego przedsiebiorstwa, gdzie dziatania marketingowe nie sg kosztem, ale inwestycja

w przeptywy finansowe, od ktérych zalezy zysk firmy?

Jedynie klasa wyzsza planuje podja¢, czesciej (wzrost z 58% do 67%) podczas recesji
niz w okresie wzrostu, wiecej niz 3 dziatania marketingowe w firmie. Pozostate klasy
spoteczne zamierzaja zredukowac liczbe aktywnosci marketingowych w okresie recesji. W
klasie sredniej wyzszej, odsetek wtascicieli planujacych 3 i wiecej dziatania marketingowe, spadt
z 54% w okresie wzrostu, do 34% na poczatku recesji. Dla klasy $redniej wartosci te wynosza
odpowiednio 39% i 24%.

e W firmy wihascicieli z klasy wyzsze rPC
wrekamePBC g3 aktywne marketingowo

W firmie podjeto/bedzie podjetych Aktywnosci marketingowe w firmie w okresie
- . ) . 0% wzrostu
woloes najosniej 3 dziatania marketingowe £7%
W poczatek reces) S0% 4
/
40% ——s - /
30% p .
20% A 20%
105 / “&- Strona intérnetowa
~o-Dziztania PR
0% »~Reklama
Kasanizsza kasasrednia Kiasadrednia  klasa wyzsza Kasanizsza Kkiasaérednia  klasa drednia  klasa wyzsza
wyisia wyisza

116 =~

Padstawa procertowania whatciciee naletacy do daney asy spolecaey: odp. N» 89, 240, 166, 98

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm PB( :

POLUL RACAM £ YT T,



Nalezy podkresli¢, ze jedynie co trzeci przedstawiciel najliczniejszej klasy spotecznej

mikro i matych przedsiebiorcéw, tj. klasy $redniej stosuje w okresie wzrostu kilka dziatan
marketingowych. Gdy nastaje recesja, wiec wskazana jest wieksza aktywnos$é utrzymujaca lub
reaktywujgca popyt, jedynie co czwarty wiasciciel klasy sredniej zamierza nie ograniczaé
aktywnosci marketingowej. To zagrozenie dla przetrwania mikro i matych polskich firm: niski
poziom aktywnosci marketingowej, znaczaco ograniczany na poczatku recesiji.

Korzystanie z leasingu lub $rodkéw bankowych w operacyjnym lub inwestycyjnym

rmonane FIFMY Whascicieli z wyzszej klasy
wrekiame PBC korzystajg z ustug finansowych

Firma skorzysta(ia) z uslugi leasingu

W okres wzrostu 85%

W poczatek recesji

33%

6%

klasa mizsza  klasa drednis  Kasa brednia klasa wy2sza
wy2sza

POgStawn procentowanie whasciOde naledaty 00 diwy Kasy spolecineg

Spoteczna klasyfikacja wtascicieli mikro i matych firm

odp, N= 89, 240, 166, 78

zarzadzaniu firma ro$nie wraz z przynaleznos$cia do wyzszej klasy spotecznej. Dla przyktadu, z
leasingu korzysta okoto 80% badanych z klasy wyzej i okoto 40% klasy sredniej wyzszej. Co
wiecej to zainteresowanie nie zmieni sie w okresie reces;ji.

Sfinansowano ze srodkow bankowych

w okresie wzrostu

M projekt inwestycyjny

W biezacy dzatalnosc

4%
34%

klasa Srednia klasa Srednia klasa wylsza

wylsza
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Wykorzystanie srodkéw bankowych do aktywnosci inwestycyjnej jest gtownie wskazywane
przez przedsiebiorcow z klasy wyzszej (63%). Tylko co piagty przedsiebiorca z klasy s$redniej
wyzej deklarowat korzystanie z tego narzedzia finansowego w okresie wzrostu.
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