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Prasowy wizerunek przedsiêbiorców

Jak wynika z badañ1 przeprowadzonych przez Instytut Badania Opinii, Rynku i Konsumpcji
GfK Polonia na zlecenie �Rzeczpospolitej�, opinie Polaków o przedsiêbiorcach s¹ pe³ne sprzecz-
no�ci. Wed³ug respondentów przedsiêbiorca to cz³owiek zamo¿ny i wykszta³cony, ale jego po-
stawa etyczna pozostawia wiele do ¿yczenia (Bia³y 2006).

Zamo¿no�æ i wykszta³cenie mo¿na uznaæ za przejaw pracowito�ci, aktywno�ci, konsekwencji
i solidno�ci, które powszechnie s¹ uznawane za zalety. Kiedy jednak poddajemy wnikliwej ana-
lizie zamo¿no�æ przedsiêbiorców, ujawnia siê funkcjonuj¹cy w polskiej opinii spo³ecznej stereo-
typ. Wed³ug J. Szredera (2006) sprowadza siê on do nastêpuj¹cego schematu my�lowego:
Przedsiêbiorca to cz³owiek majêtny, ale jego zamo¿no�æ wynika z chciwo�ci i uzale¿nienia od
potrzeby bogacenia siê. Wielko�æ maj¹tku przedsiêbiorcy jest wypadkow¹ oszustw i matacze-
nia, ewentualnie dobrego urodzenia i szczê�liwego zbiegu okoliczno�ci. Niezale¿nie od tego,
który wariant przyjmiemy, za du¿ym maj¹tkiem musi siê kryæ wyzysk pracowników maj¹cy zna-
miona przestêpstwa; nie dopuszcza siê my�li, ¿e wysoki poziom zamo¿no�ci mo¿na osi¹gn¹æ
uczciw¹ drog¹.

Wyniki badañ przeprowadzonych przez T. J. Stanleya i W.D. Danko, opublikowane w ksi¹¿ce
Sekrety amerykañskich milionerów, wskazuj¹, ¿e znaczna czê�æ respondentów (milionerów),
ponad 75%, to osoby ¿yj¹ce na ni¿szym poziomie ni¿ pozwala na to ich status. Nie kupuj¹ oni
najdro¿szych ubrañ; je¿d¿¹ w 80% w³asnymi, ale niekoniecznie nowymi i drogimi samochodami;
s¹ oszczêdni, co miesi¹c sp³acaj¹ swoje karty kredytowe, nie zad³u¿aj¹ siê w bankach, a 40%
z nich nie zaci¹ga kredytów hipotecznych. Badania pokaza³y tak¿e, ¿e poziom wykszta³cenia,
choæ istotny, nie musi stanowiæ podstawy sukcesu, gdy¿ tylko oko³o po³owy badanych przed-
siêbiorców ukoñczy³o studia wy¿sze, a 90% skoñczy³o szko³ê �redni¹, w której wiêkszo�æ z nich
by³a �typowymi �redniakami� (Stanley, Danko 1998).

Nale¿y jednak postawiæ pytanie, czy wyniki badañ przeprowadzonych w Stanach Zjednoczo-
nych mo¿na odnie�æ do polskich przedsiêbiorców. Wydaje siê, ¿e nie do koñca. W rozwa¿aniach
nale¿y bowiem wzi¹æ pod uwagê moment historyczny � etap rozwoju spo³eczno-gospodarcze-
go. Po jego uwzglêdnieniu rysuj¹ siê wyra�ne ró¿nice dotycz¹ce np. czasu trwania, skali oraz
formy i zasad gospodarki rynkowej. Istniej¹ te¿ wyra�ne ró¿nice miêdzy obydwoma krajami
w strukturze spo³ecznej. Ocena wykszta³cenia jako czynnika sukcesu w biznesie równie¿ budzi
w¹tpliwo�ci, wydaje siê bowiem, ¿e w warunkach polskich wykszta³cenie biznesmenów mo¿e nie
osi¹gaæ warto�ci uzyskiwanych w Stanach Zjednoczonych. Nie bez znaczenia pozostaje tak¿e
wielko�æ zgromadzonego maj¹tku. Dodatkowo na negatywny obraz przedsiêbiorcy w Polsce
maj¹ wp³yw inne istotne czynniki, takie jak: formy i stosunki w³asno�ciowe zwi¹zane m.in. z ma³o

1 Badania ankietowe zosta³y przeprowadzone 3�5.02.2006 r. na ogólnopolskiej reprezentatywnej próbie
958 doros³ych Polaków.
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czytelnymi procesami prywatyzacyjnymi przedsiêbiorstw pañstwowych oraz liczne zwi¹zki �wiata
polityki i biznesu (Kaczmarczyk 2003).

Jak dowodz¹ badania nad zamo¿no�ci¹ amerykañskich grup etnicznych2, polscy emigranci
stanowi¹ jedn¹ z najbogatszych grup narodowo�ciowych w Stanach Zjednoczonych. Na przy-
k³ad w Chicago prawie po³owa budynków czynszowych jest w³asno�ci¹ osób o polskich korze-
niach3. Mo¿na zatem przyj¹æ, ¿e Polacy maj¹ zdolno�æ szybkiego dostosowywania siê do nowych
warunków spo³eczno-gospodarczych i umiejêtno�æ przetrwania w biznesie (Bereta 2006). Dlate-
go te¿ stereotyp zamo¿nego przedsiêbiorcy, który zbudowa³ fortunê na nieuczciwo�ci, mo¿e ulec
zmianie, kiedy zostan¹ w Polsce stworzone odpowiednie warunki dzia³alno�ci gospodarczej.
Tym samym, jak wskazuje D. Stefañski (2006), potencjalnie ka¿dy bêdzie móg³ zostaæ milionerem,
gdy¿: �(...) nie uda³o mu siê [komunizmowi] wytêpiæ w�ród Polaków przedsiêbiorczo�ci�.

W. Kozek (2006) twierdzi, ¿e w opiniach Polaków widaæ inne zasz³o�ci z poprzedniej epoki,
gdy¿ tempo procesu przekszta³cania ich �wiadomo�ci jest bardzo powolne4. Byæ mo¿e znacz¹cy
wp³yw na tempo tych procesów ma równie¿ �wiat polityki, który podtrzymuje i wykorzystuje,
a przez to utrwala stereotypy. Przyk³adem jest stereotyp prywatnego przedsiêbiorcy zwanego
pogardliwie prywaciarzem, który przetrwa³ zmiany ustrojowe. Byæ mo¿e dlatego w³a�nie polscy
biznesmeni s¹ czêsto wymieniani przy okazji informacji o aferach gospodarczych. Nie bez zna-
czenia pozostaje tak¿e udzia³ przedstawicieli �wiata biznesu w przes³uchaniach sejmowych ko-
misji �ledczych. Ale im wiêcej znamy przedsiêbiorców, tym bardziej rzeczywisty i czytelny jest
ich obraz w naszej �wiadomo�ci.

Za paradoks nale¿y uznaæ to, ¿e chocia¿ Polacy marz¹ o karierze przedsiêbiorcy dla siebie lub
swoich dzieci (70% zapytanych Polaków popar³oby zamiary swojego dziecka, aby zostaæ biznes-
menem), to biznesmenów nie darz¹ sympati¹. Jak wynika ze szczegó³owych ustaleñ Instytutu
GfK Polonia, wiêksz¹ niechêæ do biznesmenów deklaruj¹ mê¿czy�ni ni¿ kobiety. Dotyczy to
zw³aszcza mê¿czyzn w �rednim wieku i to niezale¿nie od statusu zawodowego. W ujêciu prze-
strzennym najwiêksz¹ niechêci¹ odznaczaj¹ siê mieszkañcy po³udniowej i �rodkowo-wschod-
niej czê�ci Polski.

Z badañ zaprezentowanych w �Rzeczpospolitej� nale¿y tak¿e wnosiæ, ¿e najbardziej negatyw-
nie jest oceniany stosunek polskich przedsiêbiorców do pracowników. A¿ 60% procent respon-
dentów uwa¿a, ¿e prywatni przedsiêbiorcy nie przywi¹zuj¹ wiêkszej wagi do dba³o�ci
o pracowników. Natomiast u¿yteczno�æ przedsiêbiorców dla spo³eczeñstwa sprowadza siê do
twierdzenia: �bo tworz¹ miejsca pracy�. I to pewnie dlatego � jak podkre�la A. Bia³y � �w³a�ciciel
du¿ej firmy cieszy siê znacznie wiêkszym presti¿em ni¿ w³a�ciciel mniejszej, ni¿ ten, który zwykle
nie zatrudnia innych, jak sklepikarz czy taksówkarz�. Tylko jedna trzecia Polaków uwa¿a, ¿e
polscy biznesmeni uczciwie p³ac¹ podatki i przestrzegaj¹ prawa. Chêæ sprostania konkurencji
mo¿e wiêc wi¹zaæ siê z wej�ciem w szar¹ strefê.

W ocenie wizerunku prywatnego przedsiêbiorcy widaæ jednak pozytywne zmiany. O prawie
po³owê wzros³a liczba pozytywnych opinii na temat uczciwo�ci i pracowito�ci biznesmenów. Do
takich wniosków dochodzi A. Bia³y, porównuj¹c wyniku sonda¿u przeprowadzonego przez GfK
z bardzo podobnym sonda¿em przeprowadzonym przez S. Augustyniaka w 2004 r.5 Obecnie
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2 Badania nad zamo¿no�ci¹ amerykañskich grup etnicznych prowadzone s¹ na University of California
w Los Angeles.
3 W rankingu nie uwzglêdniono osób narodowo�ci ¿ydowskiej. Przypisano je do kraju, z którego wyemigrowa³y.
4 Prof. W. Kozek jest dyrektorem Instytutu Socjologii UW. Wypowied� ukaza³a siê w �Rzeczpospolitej�
20.02.2006 r.
5 S. Augustyniak, 2004, �wiadomo�æ ekonomiczna i wizerunek biznesu, ISP, Warszawa.
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prywatny przedsiêbiorca nie jest jeszcze zbyt czêsto dobrze oceniany. Ta ocena jednak siê
zmienia, a biznesmen staje siê nie tylko pozytywnym, ale tak¿e po¿¹danym i trwa³ym elementem
polskiej rzeczywisto�ci. Nale¿y podkre�liæ, ¿e biznesmen musi zabiegaæ i zabiega o pozytywny
wizerunek, ka¿dy funkcjonuj¹cy na rynku podmiot potrzebuje bowiem spo³ecznego uwiarygod-
nienia, spo³ecznej akceptacji. Wydaje siê, ¿e doskona³ymi narzêdziami, które obecnie mo¿na
w tym celu wykorzystaæ, s¹ prasa, radio i telewizja. Warto tak¿e zwróciæ uwagê na to, ¿e je¿eli za
po�rednictwem mediów dociera do nas du¿o informacji przedstawiaj¹cych przedsiêbiorców oraz
ich firmy w negatywnym �wietle, to zazwyczaj zaczynamy s¹dziæ, ¿e te negatywne przyk³ady
dowodz¹ powszechno�ci zjawiska i dotycz¹ wszystkich. Badania �Rzeczpospolitej� to w³a�nie
pokazuj¹.

Boles³aw Bok, wiceprezes zarz¹du Forum Odpowiedzialnego Biznesu6, twierdzi, ¿e: �(...) biz-
nesmeni, o których czêsto pisz¹ media, ciesz¹ siê ni¿szym zaufaniem ni¿ zwykli mened¿erowie
i przedsiêbiorcy. Czy kszta³towanie, czêsto niezas³u¿onego, negatywnego wizerunku biznesu
w �wiadomo�ci spo³ecznej mo¿e prowadziæ niczym samospe³niaj¹ca siê przepowiednia do ogra-
niczania ich dzia³alno�ci w Polsce? Chyba nie o to chodzi. Zwiêkszaj¹ca siê frustracja mo¿e
prowadziæ do spo³ecznej niechêci wobec gospodarki rynkowej w ogóle�7.

Czy jednak nie jest to kolejny stereotyp? Frustracj¹ i niechêci¹ nie da siê zmieniaæ polskiej
gospodarki.

Wizerunek przedsiêbiorców nie zmienia siê z dnia na dzieñ. Stanowi pewne kontinuum. Wspó³-
czesny wizerunek polskich przedsiêbiorców stanowi kontynuacjê propagandy uprawianej jesz-
cze w systemie gospodarki sterowanej centralnie, w której czasem ³¹czono negatywny stereotyp
przedsiêbiorcy z tre�ciami antysemickimi. I chocia¿ od dawna ten stereotyp nie ma odzwiercie-
dlenia w rzeczywisto�ci, to nadal funkcjonuje w �wiadomo�ci spo³ecznej (Szczepocka 2006).

W �wietle wszystkich omówionych wy¿ej faktów uznano za konieczne przeprowadzenie ba-
dañ na temat medialnego wizerunku przedsiêbiorców na przyk³adzie subregionu s³upskiego.
Wyniki tych badañ s¹ zbie¿ne z wynikami podobnych badañ przeprowadzonych przez R. Szczepoc-
k¹ w 2006 r.8  i wskazuj¹, ¿e dziennikarze nie maj¹ sk³onno�ci do pisania o z³ych przedsiêbiorcach.

Jak wynika z analizy zawarto�ci �Dziennika Ba³tyckiego�, ukazuj¹cego siê w edycji s³upskiej
6 razy w tygodniu na terenie województw pomorskiego i zachodniopomorskiego (dawniej: s³up-
skiego), procentowy udzia³ artyku³ów o przedsiêbiorcach i przedsiêbiorstwach maj¹cych wy-
d�wiêk pozytywny jest wy¿szy ni¿ procent pozytywnych artyku³ów w ich ogólnej liczbie.

Badania objê³y kwietniowe, majowe i czerwcowe wydania �Dziennika Ba³tyckiego� z 2006 r.
£¹cznie w 74 wydaniach ukaza³o siê 49 artyku³ów dotycz¹cych przedsiêbiorców z dawnego woj.
s³upskiego, czyli �rednio w tygodniu ukazywa³y siê 4 artyku³y na ten temat.

Nieznaczna czê�æ artyku³ów (8, czyli 16,3 %) mia³a charakter wybitnie informacyjny, neutral-
ny. Zabarwienie pozytywne stwierdzono w 26 artyku³ach stanowi¹cych 53,1%, natomiast arty-
ku³ów przedstawiaj¹cych przedsiêbiorców w negatywnym �wietle (czêsto piêtnuj¹cych jakie�
elementy ich dzia³alno�ci) by³o 15 (30,6%).

Nieco inaczej przedstawia siê problem ekspozycji dobrych i z³ych tre�ci. Informacje negatyw-
ne zdecydowanie czê�ciej pojawia³y siê na pierwszych stronach. Zwykle te¿ by³y obszerniejsze.

Prasowy wizerunek przedsiêbiorców

6 Forum Odpowiedzialnego Biznesu powsta³o w 2000 r. jako organizacja pozarz¹dowa zajmuj¹ca siê
spo³eczn¹ odpowiedzialno�ci¹ biznesu, czyli kszta³towaniem w³a�ciwych relacji firm ze spo³eczeñstwem.
7 Wypowied� zamieszczona w �Rzeczpospolitej�, 20.02.2006 r.
8 Wyniki badañ nad artyku³ami �Kuriera Szczeciñskiego� w marcu 2006 r. zosta³y opublikowane w mate-
ria³ach pokonferencyjnych Przedsiêbiorca i jego odbiór spo³eczny, Z.A. Walo (red.), S³upsk 2006.
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Ryc. 1. Typy przedsiêbiorców subregionu s³upskiego

�ród³o: opracowanie autora

Grupê negatywn¹ tworz¹:

� Przedsiêbiorca przegrany � przedsiêbiorca, którego firma zosta³a postawiona w stan upad³o-
�ci, likwidacji, a maj¹tek trwa³y niszczeje. Dodatkowo podaje siê informacje o pracownikach
zwolnionych na skutek likwidacji zak³adu. Przyk³adami mog¹ byæ doniesienia prasowe na
temat Fabryki Obuwia �Alka� oraz Zak³adu Urz¹dzeñ Okrêtowych �Sezamor� ze S³upska.

� Przedsiêbiorca eksploatator � przedsiêbiorca, który wykorzystuje pracowników, ogranicza
wynagrodzenia albo je wstrzymuje, zmusza pracowników do pracy po godzinach. Przyk³adem
jest sprawa traktowania pracowników sieci sklepów �Biedronka� w Bytowie i Lêborku.

� Przedsiêbiorca aferzysta � przedstawiany w materia³ach jako osoba winna nadu¿yæ i afer
gospodarczych, oszustw i korupcji. Tego typu informacji nie pojawia siê du¿o, ale s¹ one
³atwo zauwa¿alne, gdy¿ publikowane s¹ zwykle na pierwszych stronach, np. sprawa wy³udze-
nia kredytów przez przedsiêbiorcê z Sycewic.

W grupie pozytywnej znale�li siê:
� Przedsiêbiorca zwyciêzca � przedsiêbiorca, który odniós³ sukces. Bez trudu podaje informa-

cje o wynikach ekonomicznych przedsiêbiorstwa, nowych inwestycjach, wprowadzaniu no-
wych produktów, np. artyku³ o w³a�cicielach lêborskiego Przedsiêbiorstwa Produkcji
Farmaceutyczno-Kosmetycznej �Profarm�. Do tej grupy zalicza siê tak¿e artyku³y, które doty-
cz¹ uzyskania przez przedsiêbiorcê ró¿nego rodzaju dowodów uznania, np. nagród, certyfikatów,
jak w przypadku w³a�ciciela firmy �Plastmet� z Widzina, który otrzyma³ nagrodê biznesmena roku.

� Przedsiêbiorca dobry gospodarz � osoba (grupa osób), której przypisuje siê zas³ugi w re-
strukturyzacji firmy. W publikacjach przedstawione s¹ ca³o�ciowo b¹d� wyrywkowo procesy
restrukturyzacji przedsiêbiorstw, wskazuje siê jednocze�nie dalszy kierunek zmian maj¹cych
przynie�æ ostateczny sukces. Mo¿na to zaobserwowaæ na przyk³adzie s³upskich sklepów
�Spo³em� PSS.

Najwa¿niejszym celem badañ by³a jednak identyfikacja wizerunków przedsiêbiorców w me-
diach. W tym celu poddano analizie jako�ciowej i ilo�ciowej zawarto�æ �Dziennika Ba³tyckiego�
edycji s³upskiej w okresie od 1 kwietnia do 30 czerwca 2006 r. Zidentyfikowano 2 grupy obrazów
s³upskich (subregionu s³upskiego) przedsiêbiorców: negatywn¹ i pozytywn¹ (ryc. 1).
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� Przedsiêbiorca wojuj¹cy � przedsiêbiorca walcz¹cy z nieudolno�ci¹ machiny urzêdniczej i z nie-
jasnymi przepisami prawnymi, skarbowymi, technicznymi itp. W wiêkszo�ci przypadków me-
dia staj¹ w obronie przedsiêbiorcy, jak w przypadku w³a�ciciela maj¹tku upad³ej stoczni
�Ustka�.

� Przedsiêbiorca mecenas � przedsiêbiorca, który jawi siê jako mecenas, sponsor, darczyñca
czy fundator. Takie artyku³y pokazuj¹ wra¿liwo�æ na potrzeby innych oraz chêæ uczestnicze-
nia w ¿yciu spo³eczno�ci lokalnych. Przyk³adem mo¿e byæ wspomniany wy¿ej w³a�ciciel firmy
�Profarm� z Lêborka. Wydaje siê jednak, ¿e jest to przyk³ad dobrze dzia³aj¹cej w firmie komórki
public relations, która tworzy pozytywny wizerunek firmy i jej w³a�ciciela.

Jak sugeruje R. Szczepocka (2006), analizuj¹c zawarto�æ prasy �(...) mo¿na zauwa¿yæ do�æ
wyra�ny podzia³ w�ród publikacji dotycz¹cych przedsiêbiorstw. W jednej grupie znajduj¹ siê te,
które w swojej dzia³alno�ci korzystaj¹ z pomocy osób posiadaj¹cych wiedzê i umiejêtno�ci
z zakresu public relations (zarówno w³asnych pracowników, jak i wynajêtych agencji), w drugiej
przedsiêbiorstwa, które takiego wsparcia nie maj¹�. Badania wskazuj¹, ¿e do tej drugiej grupy
nale¿y zdecydowana wiêkszo�æ firm.

Reasumuj¹c, mo¿na za³o¿yæ, ¿e lektura doniesieñ medialnych wydaje siê byæ obecnie jedn¹
z najwa¿niejszych elementów badañ zachowañ rynkowych przedsiêbiorców, w tym ich wizerunku.
Dotyczy to w du¿ej mierze prasy. Si³a przyzwyczajenia, wzglêdna trwa³o�æ i dostêpno�æ powo-
duj¹, ¿e to w³a�nie prasa odgrywa dzisiaj wa¿n¹ rolê w kreowaniu wizerunku przedsiêbiorcy.
Nale¿y jednak zauwa¿yæ, ¿e czêstym zjawiskiem jest niska rzetelno�æ publikacji prasowych, która
mo¿e wynikaæ m.in. z braku kompetencji osób pisz¹cych lub z relatywnie niegro�nych konse-
kwencji, np. prawnych, za pisanie nieprawdy. Czasem dochodzi nawet do manipulacji informacj¹
w celu osi¹gniêcia nowych celów rynkowych � poprzez np. zwalczanie lub te¿ �wiadome wpro-
wadzanie w b³¹d konkurencji.

Zaobserwowane obrazy s³upskich przedsiêbiorców, ze wzglêdu na stosunkowo ma³y obszar
badañ, wysoki stopieñ rozpoznania przez autora i stosunkowo du¿¹ liczbê uwzglêdnionych
artyku³ów, wydaj¹ siê byæ obiektywne. Nie mo¿na jednak ca³kowicie wykluczyæ wspomnianego
powy¿ej aspektu manipulacji informacj¹.

Na przyk³adzie kreowanych wizerunków przedsiêbiorców mo¿na ustaliæ, na jakim etapie trans-
formacji znajduje siê przedsiêbiorstwo i jaka jest jego kondycja ekonomiczna. Mo¿na te¿ okre-
�liæ, czy w przedsiêbiorstwie s¹ osoby odpowiedzialne za public relation czy te¿ nie, i czy dziêki
nim nastêpuje poprawa wizerunku, która jest warunkiem niezbêdnym do dalszego funkcjonowa-
nia (Bochniarz 2006).

W czasach, kiedy informacja zaczyna byæ jednym z najwa¿niejszych zasobów, nale¿y tak¿e
pamiêtaæ o tym, ¿e z³a informacja szybko siê rozprzestrzenia, szybko utrwala i d³ugo zalega
w pamiêci. Mo¿na zatem przyj¹æ, ¿e w przekazie medialnym z powodzeniem funkcjonuje prawo
Kopernika-Greshama9  (Zychowicz 2001). Mo¿e to oznaczaæ albo nag³y sukces, albo te¿ gwa³-
towne obni¿enie siê warunków dzia³alno�ci przedsiêbiorstwa, a¿ do jego upadku.

R. Szczepocka (2006) pisze: �Aby byæ lubianym przez media, trzeba im po�wiêcaæ czas i uwagê.
Trzeba z nimi wspó³pracowaæ, a nie ich unikaæ�.

Wzajemne relacje media � przedsiêbiorca musz¹ wiêc byæ �wiadome, zaplanowane i sta³e.
Tylko takie zabiegi mog¹ obaliæ ci¹gle ¿ywe w spo³eczeñstwie stereotypy przedsiêbiorców.

9 Prawo Kopernika-Greshama to zasada mówi¹ca, ¿e je�li jednocze�nie istniej¹ dwa rodzaje pieni¹dza, pod
wzglêdem prawnym równowarto�ciowe, ale jeden z nich jest postrzegany jako lepszy, ten �lepszy� pieni¹dz
bêdzie gromadzony, a w obiegu pozostanie g³ównie ten �gorszy� (gorszy pieni¹dz wypiera lepszy pieni¹dz).
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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 S³upsk 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.
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