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Prasowy wizerunek przedsi¢biorcow

Jak wynika z badan' przeprowadzonych przez Instytut Badania Opinii, Rynku i Konsumpcji
GfK Polonia na zlecenie ,,Rzeczpospolitej”, opinie Polakéw o przedsigbiorcach sa pelne sprzecz-
no$ci. Wedtug respondentéw przedsigbiorca to cztowiek zamozny 1 wyksztatcony, ale jego po-
stawa etyczna pozostawia wiele do zyczenia (Bialy 20006).

Zamoznos¢ 1 wyksztalcenie mozna uznac za przejaw pracowitosci, aktywnosci, konsekwencji
1 solidnosci, ktore powszechnie s uznawane za zalety. Kiedy jednak poddajemy wnikliwej ana-
lizie zamozno$¢ przedsigbiorcow, ujawnia si¢ funkcjonujacy w polskiej opinii spotecznej stereo-
typ. Wedlug J. Szredera (2006) sprowadza si¢ on do nastgpujacego schematu myslowego:
Przedsigbiorca to cztowiek majgtny, ale jego zamoznos$¢ wynika z chciwosci 1 uzaleznienia od
potrzeby bogacenia sig. Wielko§¢ majatku przedsigbiorcy jest wypadkowa oszustw 1 matacze-
nia, ewentualnie dobrego urodzenia i szczgsliwego zbiegu okolicznosci. Niezaleznie od tego,
ktory wariant przyjmiemy, za duzym majatkiem musi si¢ kry¢ wyzysk pracownikow majacy zna-
miona przestgpstwa; nie dopuszcza si¢ mysli, ze wysoki poziom zamozno$ci mozna osiagnac
uczciwa droga.

Wyniki badan przeprowadzonych przez T. J. Stanleya 1 W.D. Danko, opublikowane w ksiazce
Sekrety amerykanskich milionerow, wskazuja, ze znaczna cze¢$¢ respondentow (milionerow),
ponad 75%, to osoby Zyjace na nizszym poziomie niz pozwala na to ich status. Nie kupuja oni
najdrozszych ubran; jezdza w 80% wiasnymi, ale niekoniecznie nowymi i drogimi samochodami;
sa oszczedni, co miesiac sptacaja swoje karty kredytowe, nie zadluzaja si¢ w bankach, a 40%
z nich nie zaciaga kredytow hipotecznych. Badania pokazaty takze, ze poziom wyksztalcenia,
cho¢ istotny, nie musi stanowi¢ podstawy sukcesu, gdyz tylko okoto potowy badanych przed-
sigbiorcow ukonczyto studia wyzsze, a 90% skonczyto szkolg srednia, w ktorej wigkszo$¢ z nich
byta ,,typowymi Sredniakami” (Stanley, Danko 1998).

Nalezy jednak postawi¢ pytanie, czy wyniki badan przeprowadzonych w Stanach Zjednoczo-
nych mozna odnies¢ do polskich przedsigbiorcow. Wydaje sig, ze nie do konca. W rozwazaniach
nalezy bowiem wzia¢ pod uwage moment historyczny — etap rozwoju spoteczno-gospodarcze-
go. Po jego uwzglednieniu rysuja si¢ wyrazne rdznice dotyczace np. czasu trwania, skali oraz
formy i zasad gospodarki rynkowe;j. Istnieja tez wyrazne réznice migdzy obydwoma krajami
w strukturze spotecznej. Ocena wyksztatcenia jako czynnika sukcesu w biznesie rowniez budzi
watpliwos$ci, wydaje si¢ bowiem, ze w warunkach polskich wyksztatcenie biznesmenéw moze nie
osiggac¢ warto$ci uzyskiwanych w Stanach Zjednoczonych. Nie bez znaczenia pozostaje takze
wielko$¢ zgromadzonego majatku. Dodatkowo na negatywny obraz przedsigbiorcy w Polsce
maja wplyw inne istotne czynniki, takie jak: formy i stosunki wtasno$ciowe zwiazane m.in. z mato

' Badania ankietowe zostaly przeprowadzone 3—5.02.2006 r. na ogolnopolskiej reprezentatywnej probie
958 dorostych Polakow.
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czytelnymi procesami prywatyzacyjnymi przedsigbiorstw panstwowych oraz liczne zwiazki $wiata
polityki i biznesu (Kaczmarczyk 2003).

Jak dowodza badania nad zamoznoS$cia amerykanskich grup etnicznych?, polscy emigranci
stanowia jedna z najbogatszych grup narodowosciowych w Stanach Zjednoczonych. Na przy-
ktad w Chicago prawie polowa budynkow czynszowych jest wtasno$cia 0sob o polskich korze-
niach’. Mozna zatem przyjaé, ze Polacy maja zdolno$¢ szybkiego dostosowywania si¢ do nowych
warunkow spoteczno-gospodarczych i umiejetnos¢ przetrwania w biznesie (Bereta 2006). Dlate-
go tez stereotyp zamoznego przedsigbiorcy, ktory zbudowat fortung na nieuczciwos$ci, moze ulec
zmianie, kiedy zostana w Polsce stworzone odpowiednie warunki dziatalno$ci gospodarcze;j.
Tym samym, jak wskazuje D. Stefanski (2006), potencjalnie kazdy bgdzie mogt zosta¢ milionerem,
gdyz: ,,(...) nie udato mu si¢ [komunizmowi] wytepi¢ wsérdd Polakow przedsigbiorczosci™.

W. Kozek (2006) twierdzi, ze w opiniach Polakéw wida¢ inne zasztosci z poprzedniej epoki,
gdyz tempo procesu przeksztatcania ich §wiadomosci jest bardzo powolne*. By¢ moze znaczacy
wplyw na tempo tych proceséw ma réwniez §wiat polityki, ktory podtrzymuje i wykorzystuje,
a przez to utrwala stereotypy. Przyktadem jest stereotyp prywatnego przedsigbiorcy zwanego
pogardliwie prywaciarzem, ktory przetrwal zmiany ustrojowe. By¢ moze dlatego wlasnie polscy
biznesmeni s czg¢sto wymieniani przy okazji informacji o aferach gospodarczych. Nie bez zna-
czenia pozostaje takze udzial przedstawicieli §wiata biznesu w przestuchaniach sejmowych ko-
misji $ledczych. Ale im wigcej znamy przedsigbiorcow, tym bardziej rzeczywisty 1 czytelny jest
ich obraz w naszej $wiadomosci.

Zaparadoks nalezy uznac to, ze chociaz Polacy marza o karierze przedsigbiorcy dla siebie lub
swoich dzieci (70% zapytanych Polakdéw popartoby zamiary swojego dziecka, aby zosta¢ biznes-
menem), to biznesmenoéw nie darza sympatia. Jak wynika ze szczegotowych ustalen Instytutu
GfK Polonia, wigksza niechg¢ do biznesmendéw deklaruja mezczyzni niz kobiety. Dotyczy to
zwlaszcza mezczyzn w §rednim wieku 1 to niezaleznie od statusu zawodowego. W ujeciu prze-
strzennym najwigksza niechecia odznaczaja si¢ mieszkancy poludniowej i srodkowo-wschod-
niej czesci Polski.

Z badan zaprezentowanych w ,,Rzeczpospolitej” nalezy takze wnosi¢, ze najbardziej negatyw-
nie jest oceniany stosunek polskich przedsigbiorcow do pracownikoéw. Az 60% procent respon-
dentéw uwaza, ze prywatni przedsigbiorcy nie przywiazuja wigkszej wagi do dbatosci
o pracownikow. Natomiast uzyteczno$¢ przedsigbiorcéw dla spoteczenstwa sprowadza si¢ do
twierdzenia: ,,bo tworza miejsca pracy’’. I to pewnie dlatego — jak podkresla A. Bialy —,,wlasciciel
duzej firmy cieszy si¢ znacznie wigkszym prestizem niz wlasciciel mniejszej, niz ten, ktéry zwykle
nie zatrudnia innych, jak sklepikarz czy taksowkarz”. Tylko jedna trzecia Polakow uwaza, ze
polscy biznesmeni uczciwie ptaca podatki 1 przestrzegaja prawa. Che¢ sprostania konkurencji
moze wigc wiazac si¢ z wejsciem w szara strefe.

W ocenie wizerunku prywatnego przedsigbiorcy widac¢ jednak pozytywne zmiany. O prawie
polowe wzrosta liczba pozytywnych opinii na temat uczciwosci i pracowitosci biznesmendw. Do
takich wnioskow dochodzi A. Biaty, poréwnujac wyniku sondazu przeprowadzonego przez GfK
z bardzo podobnym sondazem przeprowadzonym przez S. Augustyniaka w 2004 r.> Obecnie

?Badania nad zamoznoscia amerykanskich grup etnicznych prowadzone sa na University of California
w Los Angeles.

3'W rankingu nie uwzgledniono osob narodowosci zydowskiej. Przypisano je do kraju, z ktorego wyemigrowaty.
*Prof. W. Kozek jest dyrektorem Instytutu Socjologii UW. Wypowiedz ukazata si¢ w ,,Rzeczpospolitej”
20.02.2006 .

’S. Augustyniak, 2004, Swiadomos¢ ekonomiczna i wizerunek biznesu, ISP, Warszawa.
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prywatny przedsigbiorca nie jest jeszcze zbyt czegsto dobrze oceniany. Ta ocena jednak si¢
zmienia, a biznesmen staje sig nie tylko pozytywnym, ale takze pozadanym i trwalym elementem
polskiej rzeczywistosci. Nalezy podkresli¢, ze biznesmen musi zabiegac i zabiega o pozytywny
wizerunek, kazdy funkcjonujacy na rynku podmiot potrzebuje bowiem spotecznego uwiarygod-
nienia, spotecznej akceptacji. Wydaje sig, ze doskonatymi narzgdziami, ktdre obecnie mozna
w tym celu wykorzystac, sa prasa, radio i telewizja. Warto takze zwrdci¢ uwage na to, ze jezeli za
posrednictwem medidow dociera do nas duzo informacji przedstawiajacych przedsigbiorcow oraz
ich firmy w negatywnym §wietle, to zazwyczaj zaczynamy sadzi¢, ze te negatywne przyktady
dowodza powszechnosci zjawiska 1 dotycza wszystkich. Badania ,,Rzeczpospolitej” to wtasnie
pokazuja.

Bolestaw Bok, wiceprezes zarzadu Forum Odpowiedzialnego Biznesu®, twierdzi, ze: ,,(...) biz-
nesmeni, o ktorych czgsto pisza media, ciesza si¢ nizszym zaufaniem niz zwykli menedzerowie
1 przedsigbiorcy. Czy ksztattowanie, czgsto niezastuzonego, negatywnego wizerunku biznesu
w $wiadomosci spotecznej moze prowadzi¢ niczym samospetniajaca si¢ przepowiednia do ogra-
niczania ich dziatalno$ci w Polsce? Chyba nie o to chodzi. Zwigkszajaca si¢ frustracja moze
prowadzi¢ do spotecznej niecheci wobec gospodarki rynkowej w ogdle’™.

Czy jednak nie jest to kolejny stereotyp? Frustracja 1 niechgcia nie da si¢ zmienia¢ polskiej
gospodarki.

Wizerunek przedsigbiorcoOw nie zmienia sig z dnia na dzien. Stanowi pewne kontinuum. Wspot-
czesny wizerunek polskich przedsigbiorcow stanowi kontynuacj¢ propagandy uprawianej jesz-
cze w systemie gospodarki sterowanej centralnie, w ktorej czasem laczono negatywny stereotyp
przedsigbiorcy z tre§ciami antysemickimi. I chociaz od dawna ten stereotyp nie ma odzwiercie-
dlenia w rzeczywistos$ci, to nadal funkcjonuje w §wiadomosci spotecznej (Szczepocka 2006).

W swietle wszystkich omowionych wyzej faktoéw uznano za konieczne przeprowadzenie ba-
dan na temat medialnego wizerunku przedsigbiorcoéw na przyktadzie subregionu stupskiego.
Wyniki tych badan sa zbiezne z wynikami podobnych badan przeprowadzonych przez R. Szczepoc-
kaw 2006r.} i wskazuja, ze dziennikarze nie maja sktonnosci do pisania o ztych przedsigbiorcach.

Jak wynika z analizy zawarto$ci ,,Dziennika Battyckiego”, ukazujacego si¢ w edycji stupskie;j
6 razy w tygodniu na terenie wojewddztw pomorskiego i zachodniopomorskiego (dawniej: stup-
skiego), procentowy udzial artykutéw o przedsigbiorcach 1 przedsigbiorstwach majacych wy-
dzwigk pozytywny jest wyzszy niz procent pozytywnych artykutéw w ich ogoélnej liczbie.

Badania objety kwietniowe, majowe 1 czerwcowe wydania ,,Dziennika Baltyckiego” z 2006 .
Lacznie w 74 wydaniach ukazato si¢ 49 artykutow dotyczacych przedsigbiorcow z dawnego woj.
stupskiego, czyli srednio w tygodniu ukazywaty si¢ 4 artykuty na ten temat.

Nieznaczna czgs¢ artykutow (8, czyli 16,3 %) miala charakter wybitnie informacyjny, neutral-
ny. Zabarwienie pozytywne stwierdzono w 26 artykutach stanowiacych 53,1%, natomiast arty-
kutow przedstawiajacych przedsigbiorcow w negatywnym $wietle (czgsto pigtnujacych jakies
elementy ich dziatalnosci) byto 15 (30,6%).

Nieco inaczej przedstawia si¢ problem ekspozycji dobrych i ztych tresci. Informacje negatyw-
ne zdecydowanie czg¢sciej pojawialy si¢ na pierwszych stronach. Zwykle tez byty obszerniejsze.

® Forum Odpowiedzialnego Biznesu powstato w 2000 r. jako organizacja pozarzadowa zajmujaca si¢
spoteczna odpowiedzialnoscig biznesu, czyli ksztaltowaniem wlasciwych relacji firm ze spoteczenstwem.
" Wypowiedz zamieszczona w ,,Rzeczpospolitej”, 20.02.2006 r.

¥ Wyniki badan nad artykutami ,,Kuriera Szczecinskiego” w marcu 2006 r. zostaty opublikowane w mate-
rialach pokonferencyjnych Przedsiebiorca i jego odbior spoteczny, Z.A. Walo (red.), Stupsk 2006.
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Najwazniejszym celem badan byta jednak identyfikacja wizerunkow przedsigbiorcow w me-
diach. W tym celu poddano analizie jakosciowej 1 ilo§ciowej zawarto$¢ ,,Dziennika Battyckiego”
edycji stupskiej w okresie od 1 kwietnia do 30 czerwca 2006 r. Zidentyfikowano 2 grupy obrazow
stupskich (subregionu stupskiego) przedsigbiorcéw: negatywna i pozytywna (ryc. 1).

Ryc. 1. Typy przedsiebiorcow subregionu stupskiego
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Zrédto: opracowanie autora

Grupc; negatywng tworza:

* Przedsigbiorca przegrany — przedsigbiorca, ktorego firma zostala postawiona w stan upadto-
$ci, likwidacji, a majatek trwaty niszczeje. Dodatkowo podaje si¢ informacje o pracownikach
zwolnionych na skutek likwidacji zaktadu. Przyktadami moga by¢ doniesienia prasowe na
temat Fabryki Obuwia ,,Alka” oraz Zaktadu Urzadzen Okre¢towych ,,Sezamor” ze Stupska.

* Przedsigbiorca eksploatator — przedsigbiorca, ktory wykorzystuje pracownikdéw, ogranicza
wynagrodzenia albo je wstrzymuje, zmusza pracownikow do pracy po godzinach. Przyktadem
jest sprawa traktowania pracownikow sieci sklepow ,,Biedronka” w Bytowie i Leborku.

* Przedsigbiorca aferzysta — przedstawiany w materiatach jako osoba winna naduzy¢ i afer
gospodarczych, oszustw i korupcji. Tego typu informacji nie pojawia si¢ duzo, ale s one
tatwo zauwazalne, gdyz publikowane sa zwykle na pierwszych stronach, np. sprawa wytudze-
nia kredytéw przez przedsigbiorcg z Sycewic.

W grupie pozytywnej znalezli si¢:

» Przedsigbiorca zwycigzca — przedsigbiorca, ktory odnidst sukces. Bez trudu podaje informa-
cje o wynikach ekonomicznych przedsigbiorstwa, nowych inwestycjach, wprowadzaniu no-
wych produktéw, np. artykut o wiascicielach Igborskiego Przedsigbiorstwa Produkcji
Farmaceutyczno-Kosmetycznej ,,Profarm”. Do tej grupy zalicza sig takze artykuty, ktore doty-
cza uzyskania przez przedsigbiorcg réznego rodzaju dowoddéw uznania, np. nagrod, certyfikatow,
jak w przypadku wlasciciela firmy ,,Plastmet” z Widzina, ktory otrzymal nagrodg biznesmena roku.

* Przedsigbiorca dobry gospodarz — osoba (grupa osob), ktorej przypisuje si¢ zastugi w re-
strukturyzacji firmy. W publikacjach przedstawione sa calo$ciowo badZ wyrywkowo procesy
restrukturyzacji przedsigbiorstw, wskazuje si¢ jednoczesnie dalszy kierunek zmian majacych
przynie$¢ ostateczny sukces. Mozna to zaobserwowac na przyktadzie stupskich sklepow
»Spotem” PSS.
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 Przedsigbiorca wojujacy — przedsigbiorca walczacy z nieudolnoscia machiny urzedniczej i z nie-
jasnymi przepisami prawnymi, skarbowymi, technicznymi itp. W wigkszosci przypadkéw me-
dia staja w obronie przedsigbiorcy, jak w przypadku wiasciciela majatku upadtej stoczni
,,Ustka”.

* Przedsigbiorca mecenas — przedsigbiorca, ktory jawi si¢ jako mecenas, sponsor, darczynca
czy fundator. Takie artykuty pokazuja wrazliwos$¢ na potrzeby innych oraz che¢ uczestnicze-
nia w zyciu spotecznosci lokalnych. Przykladem moze by¢ wspomniany wyzej wiasciciel firmy
,,Profarm” z Leborka. Wydaje si¢ jednak, ze jest to przyktad dobrze dziatajacej w firmie komorki
public relations, ktora tworzy pozytywny wizerunek firmy i jej wtasciciela.

Jak sugeruje R. Szczepocka (2006), analizujac zawarto$¢ prasy ,,(...) mozna zauwazy¢ dos¢
wyrazny podzial wsrdd publikacji dotyczacych przedsigbiorstw. W jednej grupie znajduja si¢ te,
ktore w swojej dziatalno$ci korzystaja z pomocy o0sob posiadajacych wiedzg¢ 1 umiejgtnosci
z zakresu public relations (zaréwno wtasnych pracownikow, jak i wynajetych agencji), w drugiej
przedsigbiorstwa, ktore takiego wsparcia nie maja”. Badania wskazuja, ze do tej drugiej grupy
nalezy zdecydowana wigkszo$¢ firm.

Reasumujac, mozna zatozy¢, ze lektura doniesien medialnych wydaje si¢ by¢ obecnie jedna
z najwazniejszych elementow badan zachowan rynkowych przedsigbiorcow, w tym ich wizerunku.
Dotyczy to w duzej mierze prasy. Sita przyzwyczajenia, wzglgdna trwato$¢ 1 dostgpnos¢ powo-
duja, Ze to wilasnie prasa odgrywa dzisiaj wazna rolg w kreowaniu wizerunku przedsigbiorcy.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze czg¢stym zjawiskiem jest niska rzetelno$¢ publikacji prasowych, ktora
moze wynika¢ m.in. z braku kompetencji 0sob piszacych lub z relatywnie niegroznych konse-
kwencji, np. prawnych, za pisanie nieprawdy. Czasem dochodzi nawet do manipulacji informacja
w celu osiagnigcia nowych celow rynkowych — poprzez np. zwalczanie lub tez §wiadome wpro-
wadzanie w btad konkurencji.

Zaobserwowane obrazy stupskich przedsigbiorcow, ze wzgledu na stosunkowo maty obszar
badan, wysoki stopien rozpoznania przez autora i stosunkowo duza liczbe uwzglednionych
artykulow, wydaja si¢ by¢ obiektywne. Nie mozna jednak catkowicie wykluczy¢ wspomnianego
powyzej aspektu manipulacji informacja.

Na przyktadzie kreowanych wizerunkéw przedsigbiorcow mozna ustali¢, na jakim etapie trans-
formacji znajduje si¢ przedsigbiorstwo 1 jaka jest jego kondycja ekonomiczna. Mozna tez okre-
sli¢, czy w przedsigbiorstwie sa osoby odpowiedzialne za public relation czy tez nie, 1 czy dzigki
nim nastgpuje poprawa wizerunku, ktdra jest warunkiem niezbg¢dnym do dalszego funkcjonowa-
nia (Bochniarz 2006).

W czasach, kiedy informacja zaczyna by¢ jednym z najwazniejszych zasobdw, nalezy takze
pamigta¢ o tym, ze zta informacja szybko si¢ rozprzestrzenia, szybko utrwala i dlugo zalega
W pamigci. Mozna zatem przyjac, ze w przekazie medialnym z powodzeniem funkcjonuje prawo
Kopernika-Greshama® (Zychowicz 2001). Moze to oznacza¢ albo nagty sukces, albo tez gwal-
towne obnizenie si¢ warunkow dziatalnosci przedsigbiorstwa, az do jego upadku.

R. Szczepocka (2006) pisze: ,,Aby by¢ lubianym przez media, trzeba im poswigcac czas i uwagg.
Trzeba z nimi wspolpracowac, a nie ich unikac”.

Wzajemne relacje media — przedsigbiorca musza wigc by¢ swiadome, zaplanowane i state.
Tylko takie zabiegi moga obali¢ ciagle zywe w spoteczenstwie stereotypy przedsigbiorcow.

Prawo Kopernika-Greshama to zasada méwiaca, ze jesli jednoczesnie istnicja dwa rodzaje pieniadza, pod
wzglgdem prawnym rownowartosciowe, ale jeden z nich jest postrzegany jako lepszy, ten ,,lepszy” pieniadz
bedzie gromadzony, a w obiegu pozostanie glownie ten ,,gorszy” (gorszy pieniadz wypiera lepszy pieniadz).
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The Entrepreneur’s Image in a Press

Recently the image of an entrepreneur — that is still a subject of numerous stereotypes — has
evolved. Despite the fact that the consciousness-transforming processes take a long time in the
reference to Poles — one of the obvious factors is the world of politics — the growth of positive
opinions about the honesty and industriousness of businessmen can be observed. In addition,
the career of an entrepreneur is more and more desirable — in the parents’ view also for the
children.

According to the research based on the example of Stupsk subregion, the entrepreneur’s
image in the press is not homogenous. The groups of negative and positive attitudes are easily
distinguished. The presented types of entrepreneurs are distinctly varied, but their recognition
should be analyzed not stochastically, but as a process connected to the ongoing adaptation of
economic subjects to the transforming environment.



