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장수하는
100년 가족경영기업을 위한

새로운 원칙: 고객 신뢰

PwC Korea Insight Research

PwC가 82개 지역의 가족경영기업 관계자 2,043명을  

대상으로 실시한 제11차 Global Family Business Survey  

결과를 기반으로 다양한 이해관계자와의 신뢰 구축 방안에 대해  

살펴봅니다.
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가족경영기업들은 최초 기업 설립 시 기업가 정신을 바탕으로 개인 또는 가족들이 

창업하여, 그 기업 고유의 특성과 원칙을 형성한 후, 자손들에게 소유권을 승계한다.  

이후 세대를 거쳐 명문 가족 가문 기업으로 발전해 나가면서 가문 전통의 기업 소유 경영 

체계를 구축한다. 이를 통해 가문의 강력한 가족자산(Family Asset)을 승계할 뿐만 아니라 

가문의 이름, 평판, 역사와 문화를 고유한 가치로 발전시켜 대를 이어 계승함으로써 

장기간 기업가치를 키우는 핵심 역량을 오랜 시간 동안 축적해 나간다.

우리나라에서 오너경영 또는 가족경영기업은 근대 산업 성장에 큰 기여를 한 대기업 

집단들과 창업 1세대의 기업가 정신을 바탕으로 성장해 온 많은 중소·중견기업들이 

있다. 다만, 서구사회와는 달리 오너 또는 가족 경영에 대해 경영권 세습이란 일부 부정적 

이미지만 강조되고 기업가 정신을 가진 개인 또는 가족들이 장기간 형성한 고유 가치가 

일반 기업에 비해 차별화된 더 높은 기업가치를 창출할 수도 있다는 점은 인정받지 못하고 

있는 것은 아쉬운 부분이다. 최근 우리나라에서도 많은 기업들에 있어 2~4세 가업 

승계가 이루어지고 있어, ‘오너경영 또는 가족경영 기업’의 체계적인 성장을 위한 방안을 

긍정적으로 찾아가는 것이 전체 경제 성장에 있어 한 축으로 반드시 필요한 시점이다.

글로벌 경제 및 자본시장의 패러다임이 재무적 가치뿐만 아니라 비재무적 가치를 함께 

중요시하는 흐름으로 변화해감에 따라, 가족경영기업들은 100년 장수기업으로 거듭나기 

위해 기존의 신뢰 구축 프로세스와 관행을 재검토할 필요가 있다. 

PwC가 82개 지역의 가족경영기업 관계자 2,043명을 대상으로 실시한  

제11차 Global Family Business Survey를 토대로 가족경영기업이 ‘고객 신뢰’,  

‘임직원 신뢰’, 그리고 ‘가족 간 신뢰’를 구축하는 방안을 살펴보고자 한다. 

I

Intro
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새로운 신뢰 공식

확장된 이해관계자 그룹

이해관계자들의 신뢰를 얻기 위해 필요한 요소  

신뢰를 얻기 위한 수단

고객

최고의 
서비스와 

상품

오너의  
연례 서한

임직원

명성과 
역사

웹사이트

가족

대중

목적

ESG와 DEI 정책

기업 투명성 및  
효과적인 커뮤니케이션

기업의 목적과 가치에 
대한 대외적 소통 

사회적 이슈에  
대한 대응

소셜 미디어
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B2B, B2C 기업 모두에게 ‘손님은 왕이다.’라는 말이 진언이듯, 고객 신뢰는 모든 

비즈니스에 있어서 필수이다. PwC의 Global CEO 서베이 결과를 토대로 분석한 조사에 

따르면, 수익성에 가장 크게 기여하는 요소로 ‘업계 상황’ 다음으로 ‘고객의 신뢰 수준’으로 

나타났다. PwC의 Translating trust into business reality 연구 결과에서는 기업 신뢰도가 

높을수록 수익이 더 높은 것으로 나타나 신뢰도와 수익 간 상관관계가 있음을 확인할 수 

있다. 

특히, 가족경영기업이 오랫동안 이해관계자들로부터 구축한 ‘신뢰’는 일반 기업들과는 

다른 차별화된 경쟁 우위이자 앞으로도 변하지 않는 가족경영기업만의 고유 가치이다. 

이번 Family Business Survey에서 가족경영기업 관계자의 95%가 고객으로부터 얻는 

신뢰가 가장 중요하다고 답변할 만큼 글로벌 가족경영기업 관계자들은 이미 고객 신뢰의 

중요성을 인지하고 있음을 확인할 수 있다. 

그러나 고객의 신뢰를 중요하게 여기는 것과 이를 실행하고 지키는 것은 별개의 문제이다. 

이번 조사에 참여한 응답자의 절반 미만(49%)은 고객으로부터 완전한 신뢰를 받지 못하고 

있다고 답했다. 신뢰에 대한 또 다른 PwC 설문조사에서는 84%의 기업 임원은 고객이 

회사를 매우 신뢰한다고 답한 반면, 오직 27%의 고객만이 회사를 매우 신뢰한다고 

답하였다. 기업 임원들이 ‘고객 신뢰’를 중요하다고 생각하지만, 실제로 ‘고객 신뢰’를 얻는 

것이 쉽지 않음을 반증하는 결과이다. 그렇다면, 고객으로부터 신뢰를 얻기 위해 필요한 

사항은 무엇일까? 

II

‘고객 신뢰’에 대한 기업의 ‘인식’과 실제 ‘행동’의 차이 

https://www.pwc.com/gx/en/issues/trust/translating-trust-into-business-reality.html
https://www.pwc.com/gx/en/issues/trust/translating-trust-into-business-reality.html
https://www.pwc.com/us/en/library/trust-in-business-survey-2023.html?WT.mc_id=CT13-PL1300-DM2-TR1-LS4-SC_XS-FIRMWIDE-CN_OTHER-TimBlog
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글로벌 가족경영기업들이 10년 전 다른 기업들에 비해 높은 점수를 받았던 ‘우수한 제품’,  

‘최상의 서비스’, ‘브랜드 가치’는 고객으로부터 신뢰를 이끌어내는 요소임에는 분명하지만, 

오늘날 이 요소들은 기본적인 사항이 되었다. 이제 가족경영기업들은 고객 신뢰 구축을 

위해 새롭고 보다 확장된 신뢰 공식을 이해해야 한다. 

전 세계의 절반 이상의 인구가 MZ 세대(1980년 이후 년생)이다. 세상이 빠르게 변화하는 

만큼, 이들은 전과는 다른 우선순위를 가지고 있다. MZ 세대는 자신이 지지하는 기업이 

우수한 상품과 서비스를 제공할 뿐만 아니라 공급망 전반에 걸친 ESG 활동과 DEI(다양성, 

형평성, 포용) 대한 헌신을 요구한다. 또한, MZ 세대는 그들에게 중요한 문제에 대하여 

기업들이 직접적인 행동과 입장을 취하길 기대하고 있다. 
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고객 신뢰가 중요하다고 답하였으나,  
고객 신뢰를 얻기 위한 실제 기업 행동으로는 이어지지 않아….

가족경영기업 관계자들은 고객 신뢰 중요하다고 생각

“응답자의 95%는 고객 신뢰가 최우선 순위이다.”라고 답하였다.

절반 가량의 응답자, 고객의 신뢰를 받지 못하고 있다고 생각

“응답자의 49%는 고객으로부터 신뢰를 받지 못하고 있다.”고 답하였다.

고객 신뢰의 중요성에 대한 기업의 인식과 실제 고객 신뢰도 간 차이는 기업이 고객이 중요하게  

여기는 가치를 우선순위로 선정하지 않았기 때문인 것으로 분석

“응답자의 69%는 기업 활동이 환경에 미치는 영향을 측정하지 않는다.”고 답하였다. 

“응답자의 76%는 기업 활동이 사회에 미치는 영향을 측정하지 않는다.”고 답하였다. 

“응답자의 91%는 기업의 DEI(다양성, 형평성, 포용) 성과를 측정하지 않는다.”고 답하였다. 

“응답자의 84%는 사회적 이슈에 대한 입장을 취하지 않는다.”고 답하였다. 

“응답자의 71%는 개인정보보호 방안을 논의하지 않는다.”고 답하였다. 

*Q: ‘이해관계자 그룹의 신뢰는 얼마나 중요하다고 생각하십니까?’(‘필수적이다.’, ’매우 중요하다.’라고 답변한 비율) 

**Q: ‘이해관계자로부터 얼마나 신뢰를 받고 있다고 생각하십니까?’(‘전혀 신뢰받지 못하고 있다.’라고 답변한 비율)

Source: PwC’s 2023 Global Family Business Survey/PwC analysis

95%

49%

69%

76%

91%

84%

71%
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향후 2년간 경영 우선순위가 무엇인지에 대한 질문에 응답자의 42%가 고객 충성도를 

높이는 것이라고 답변했으나 실제로 고객 신뢰와 충성도를 높일 수 있는 전략이나 기업 

행동을 이어가지 않는 것으로 나타났다. 2023년 PwC의 글로벌 신뢰도 조사에 따르면, 

설문조사에 참여한 2,500명 이상의 응답자 중 79%가 개인정보보호가 신뢰를 구축하는 

데에 중요한 요소라고 답하였음에도 불구하고, 71%의 가족경영기업들은 개인정보보호 

방안에 관하여 활발하게 논의하지 않는다고 답하였다. 

PwC가 2021년 글로벌 소비자 및 임직원을 대상으로 ESG에 대한 인식을 조사한 결과, 

글로벌 소비자의 80%는 ESG와 DEI(다양성, 형평성, 포용)를 우선시하고 본인의 가치관과 

동일한 기업의 제품을 선호한다고 밝혔다. 그러나, 이번 조사 결과에서는 가족경영기업 

오너들의 DEI(다양성, 형평성, 포용)와 ESG에 대해 큰 관심을 두지 않고, 응답자의 5명 중 

1명만이 기업의 환경적 영향 최소화를 우선시한다고 답하였다. 또한, 응답자의 1/3은 ESG 

이슈 자원 투입, 추가 투자 등의 충분한 노력을 기울이지 않았다고 답하여 기업의 사회적 

책임이나 다양성 등의 이슈를 최우선순위로 두는 기업은 매우 적은 것으로 나타났다. 

물론, ESG와 DEI(다양성, 형평성, 포용)와 같은 이슈에 대한 관심은 지역적 차이가 

존재하지만, 지역과 상관없이 대부분의 가족경영기업들은 ESG와 DEI를 우선시하고 있지 

않았다. 

https://www.pwc.com/us/en/library/trust-in-business-survey-2023.html?WT.mc_id=CT13-PL1300-DM2-TR1-LS4-SC_XS-FIRMWIDE-CN_OTHER-TimBlog
https://www.pwc.com/us/en/services/consulting/library/consumer-intelligence-series/consumer-and-employee-esg-expectations.html
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이해관계자들 대상 ESG 경영 보고 현황은 매우 낮은  
것으로 나타남 

기업의 DEI(다양성, 형평성, 포용) 정책 활성화를 위한  
‘목적 선언문’을 가진 기업의 비율은 현저히 낮은 것으로 나타남 

유럽 소재 가족경영기업의 20%만이 이해관계자 대상 ESG 경영보고 수행

유럽 소재 가족경영기업의 27%만이 DEI에 대한 명확한 기업 목적 선언문 보유

남미 소재 가족경영기업의 8%만이 이해관계자 대상 ESG 경영보고 수행

미국 소재 가족경영기업의 18%만이 DEI에 대한 명확한 기업 목적 선언문 보유

20%

27%

8%

18%
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이번 조사 결과가 사회 문제에 대한 관심과 신뢰 구축 사이의 인과관계를 보여주지는 

않더라도, 몇 가지 분명한 상관관계를 보여준다. 먼저, 의사소통에 더 적극적인 

가족경영기업이 더 많은 신뢰를 얻고 있으며, 고객의 피드백을 수집하고, 수집한 고객 

데이터를 어떻게 사용하는지 여부와 비재무적 목표 달성은 어떻게 수행하는지를 전달하는 

전략을 가진 기업일수록 고객으로부터 더 많은 신뢰를 얻고 있음을 확인할 수 있다.  

PwC는 변화하는 패러다임 속에서 가족경영기업이 고객 신뢰를 얻을 수 있는 구체적인  

3가지 방안을 제시한다. 

1. 비재무적 목표 설정 및 성과 공개  

ESG와 DEI(다양성, 형평성, 포용)의 약속만으로는 부족하다. 고객들이 원하는 것은 기업의 

약속에 따른 행동이다. 이는 ESG와 DEI(다양성, 형평성, 포용)에 대한 기업의 목표를 

공개하고, 해당 목표를 달성할 때까지의 과정을 고객에게 주기적으로 업데이트하고, 

고객과의 신뢰를 쌓을 수 있는 메커니즘으로서의 기능을 하는 것을 의미한다. 

조사결과에 따르면, 재무 성과와 비재무적 성과를 정기적으로 공유하고 고객과 소통하는 

가족경영기업이 고객으로부터 완전한 신뢰를 얻고 있음을 확인할 수 있다.  

III

‘고객으로부터 신뢰받는 가족경영기업’으로 
거듭나기 위한 3가지 방안
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기업 사례: B2B 초콜릿 제조업체 Barry Callebaut 그룹은 “Forever Chocolate”이라는 

이니셔티브를 통해 ESG 경영의 선구자 역할을 하고 있다. 1994년에 설립된 Barry 

Callebaut 그룹은 전 세계에서 생산된 카카오 빈(Cocoa bean)의 1/5를 수급하여 

초콜릿 제조업계에서 상당한 영향력을 가진 기업이다. 기업이 해당 업계에서 위치한 

영향력에 알맞게 해당 기업은 카카오 농부의 생계를 개선시키기 위해 노력하는 

프로젝트를 실시하였다. 50만 명의 카카오 농부의 빈곤 탈출을 돕고 모든 생산물에 

100% 지속 가능한 재료 사용 등의 내용이 포함된 4개의 주요 목표를 2025년까지 

달성하는 것이 주요 내용이다. Barry Callebaut의 미국 지사 최고 경영책임자인 

Peter Boone은 국제회의에서 “공급망 내에서 절대 일어나선 안 되는 것을 보고도 

방관해서는 안 된다.”라고 주장한 바 있다. 

기업 사례: 호주의 장난감 디자인 기업 Moose Toys는 ‘본인이 대접받고 싶은 대로 

타인을 대하라’, ‘본인의 행동과 결과에 대하여 책임을 져라’ 등의 명확한 가치관을 

가지고 있다. Moose Toys는 2007년에 큰 규모의 다국적기업들과 경쟁하였고,  

수입의 90%를 차지한 Bindeez라는 플라스틱 비즈 공예 키트를 통해 ‘올해의 호주 

장난감(Australian Toy of the Year)’이라는 타이틀을 거머쥘 수 있었다. 그러나 

하도급업체가 아동이 섭취할 시 극도로 위험한 접착제를 사용하면서 대참사가 

시작되었다. Moose Toys의 CEO인 Manny Stul는 이 사건을 인지한 즉시, 판매된 

모든 Bindeez 제품을 회수함과 동시에 기업의 파산을 무릎쓰고 모든 고객에게 장난감 

금액을 환불해 주었다. CEO Manny Stul은 기업의 지속적인 거래를 위해 공급업체를 

설득하고, 생산 라인에서 사용할 수 있는 식용 등급(food grade) 접착제를 만들고, 

제품의 품질 보증서에 서명하는 일련의 과정을 거쳤다. 과거 일련의 중대 사건에 대한 

책임을 진 Moose Toys는 오늘날까지도 번성하고 있다. 

2. 기업이 가진 가치 공표와 실질적 행동  

가족경영기업만이 가진 고유의 가치관은 다른 기업과 가족경영기업을 구분 짓고 

차별화하는 중요한 요소이다. 설문 조사 응답자의 70%는 가족이 명확한 가치관을 가지고 

있다고 답변하였으나, 그중 43%만 가문이 가진 가치관을 문서화하는 과정을 거쳤다고 

답변하였다. 가족경영기업이 가진 가치관은 행동으로 실천하기 전까지는 아무 의미가 

없다. 고객과 이해관계자들은 가치관을 실천하고 보여주는 가족경영기업을 신뢰할 

것이다.
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기업 사례: 펫-케어, 초콜릿 및 풍선껌 제조 기업인 Mars는 환경 및 사회 목표를 널리 

공표한 바 있다. Mars는 생산, 포장, 공급망 전반에 걸쳐 지속가능성 투자를 향후  

3년간 2배(US$1.1 billion, 약 1조 4,591억 원 → US $2.7 billion, 약 3조 5,777억 원) 

가량 늘리기로 약속했으며, 이에 따라 매출액도 현재 US$45 billion(약 59조 6,925억 

원)에서 2배가 될 것을 기대하고 있는 것으로 발표하였다. Mars는 2022년에 

‘재디자인한 M&M Spoke Candies’가 큰 논쟁을 불러일으켰으나, Mars는 그들이 

세상과 기업환경을 더욱 포용적으로 만들기 위해 한 노력을 공식적으로 언급하며 

그들이 추구하는 가치를 확고히 밝혔다. CEO인 Poul Weihrauch는 “목적과 수익이 

상충하는 개념이 아니라고 믿는다.”라고 주장하기도 했다. 

3. 사회적 이슈에 대한 기업의 공개 입장 표명   

가족경영기업은 역사적으로 세간의 이목을 피하는 경향이 있다. 그들은 재정 투명성의 

의무가 일반 기업에 비해서 상대적으로 적었으며, 이는 침묵의 문화를 만들어냈다.  

앞서 언급한 최근 PwC 신뢰도 조사에 따르면, 기업이 사회적 문제에 대해 취하는 입장에 

동의할 경우 해당 기업을 더 신뢰한다고 답변한 응답자가 59%에 달했으며, 기업이 가진 

공적 입장에 동의하지 않을 경우 기업의 신뢰도가 떨어진다고 답변한 응답자는 45%

로 집계되었다. 기업을 향한 고객의 기대가 높아진 시대에 가족경영기업은 공개 입장을 

취하는 방법과 시기를 고려해야 하며, 그것이 바로 고객이 기대하는 바가 될 것이다.  

가족경영기업은 제품과 서비스의 품질에 대한 명성에 자부심을 가지고 있다. 

가족경영기업들은 오랫동안 사회에 환원하고 지역사회와 신뢰를 구축하기 위한 방안으로 

자선활동에만 의지해왔다. 앞으로 그들의 명성은 자선활동 및 기부보다는 대중과 

직접적으로 관련된 문제들을 어떻게 해결해나가는지가 관건이 될 것이다. 기후변화를 

완화시키는 기업 운영 방식, 비즈니스 파트너 선정 기준, 환경 오염 최소화, 다양성과 

포용성을 위한 제도, 사회적 이슈에 대해 목소리 내는 것이 바로 가족경영기업 가치  

2.0이 될 것이다. 

https://www.pwc.com/us/en/library/trust-in-business-survey-2023.html?WT.mc_id=CT13-PL1300-DM2-TR1-LS4-SC_XS-FIRMWIDE-CN_OTHER-TimBlog
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Family Business Survey 2023 

Europe

Africa

North 
America

Latin 
America

Middle East

Asia-Pacific  
& Australia

829
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46
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172

256

Family Business Survey 2023은 가족경영기업 리더들의 기업 및 비즈니스 환경에 대한 

인식 조사이며, Family Business Network International(FBN)과 공동으로 온라인에서 

설문조사를 진행하였다. 동 설문조사에는 2022년 10월 20일부터 2023년 1월 22일까지  

전 세계 82개 지역 2,043명의 가족경영기업 관계자가 참여하였다. 
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