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Wprowadzenie

Od kilku lat $wiat zmaga si¢ ze skutkami kryzysu ekonomicznego, porow-
nywanego czesto ze Swiatowym kryzysem z okresu migdzywojennego. Politycy,
ekonomisci i przedsigbiorcy jeszcze przez dluzszy czas beda toczyli spory o isto-
te kryzysu, a przede wszystkim jego przyczyny i skutki. Obecnie zaréwno teore-
tycy, jak i praktycy zycia gospodarczego nie sa w stanie okres§lic wszystkich
konsekwencji wieloletniego kryzysu. Mozna zatozy¢, ze w toku toczacych si¢ na
$wiecie debat (np. w trakcie corocznego Swiatowego Forum Ekonomicznego
w Davos), wiele poje¢ ekonomicznych zostanie przewartosciowanych i uzyska
swoj nowy wymiar. W Polsce dyskusja o przyczynach i skutkach kryzysu go-
spodarczego ma jeszcze jeden wymiar. W 2014 r. mija 25 lat od rozpoczgcia
transformacji gospodarczej i powrotu do gospodarki rynkowej. Debata o kryzy-
sie ekonomicznym splata si¢ z ocena dotychczasowych efektow transformacji,
ale takze weryfikacja wielu opinii i pogladéw. Jednym z zagadnien powracaja-
cych w prowadzonych dyskusjach jest kwestia roli przedsigbiorcy w gospodarce
rynkowej. Jest to zagadnienie wieloaspektowe, za$ zainteresowania Autora kon-
centruja si¢ na problemach zwiazanych z wizerunkiem oraz reputacja prywatne-
go przedsigbiorcy w gospodarce rynkowej. Celem artykutu sa odpowiedzi na py-
tania: jakie sa w dobie mediow elektronicznych podstawowe zrodta wiedzy
o prywatnym przedsigbiorcy oraz jakie skojarzenia wywotuje to pojecie w opinii
publicznej. Okreslenie ,kryzys” w tytule artykulu wskazuje na czas, w ktérym
przeprowadzono badania. Artykut nie odpowiada na pytanie: w jaki sposéb kry-
zys warunkuje opinie o prywatnym przedsigbiorcy.
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1. Wizerunek i reputacja prywatnego przedsiebiorcy
— aspekt teoretyczny

Ramy artykutu nie pozwalaja na przeprowadzenie szerokiej analizy zakresu
poje¢: wizerunek i reputacja. Autor identyfikuje si¢ z pogladami rozrézniajacymi
oba okreslenia, bedac §wiadom faktu, ze granica migdzy ,,wizerunkiem” i ,,repu-
tacja” jest czesto trudna do precyzyjnego zdefiniowania.

Coraz wigcej instytucji, organizacji oraz mediow podejmuje w swoich dzia-
taniach problematyke wizerunku oraz reputacji przedsigbiorstw i1 przedsigbior-
cow. Systematycznie poszerza si¢ krag zwolennikow opinii, ze parametry poza-
ekonomiczne zaczynaja odgrywac istotng role w postrzeganiu nie tylko
przedsigbiorstw, ale takze przedsigbiorcow. Pojecie ,.kapitat reputacji” (kapitat
zaufania) zyskuje coraz wigcej zwolennikow, a zaufanie jest to: ,,(...) przekona-
nie, ze osobie lub instytucji mozna uwierzy¢, ze jej stowa i informacje sa praw-
dziwe”'. Zaufanie za$ jest zwiazane z pojeciem reputacji, ktora ,(...) odzwier-
ciedla rzeczywiste dzialania przedsigbiorstwa i ma dla niego kluczowe
znaczenie™. Tomasz Dabrowski pisze, ze znaczenie reputacji systematycznie ro-
$nie, ale jej utrzymanie, cho¢by z powodu wzrastajacych oczekiwan opinii pu-
blicznej wobec przedsigbiorstw, systematycznie wzrasta’. Ostatni kryzys eko-
nomiczny dostarczyt wielu przyktadéw potwierdzajacych tg opinig.

Nalezy zgodzi¢ si¢ z opinia wyrazong przez Krystyng Wojcik, ze we wspot-
czesnych rozwazaniach na temat reputacji dominuje podejscie praktyczne, zdo-
minowane oczekiwaniami biznesu. Sprowadza si¢ ono do pytania: jak osiagnaé
biznesowe korzysci z dobrej reputacji, czyli zwigkszy¢ wartos¢ firmy*. W na-
ukowym dyskursie problem ten jest postrzegany w znacznie szerszym kontek-
Scie. Po pierwsze, mozna wyrdzni¢ do$¢ znaczne réznice w definiowaniu pojecia
reputacja przez roznych autoréw’. Roéznice w podejsciu do istoty zagadnienia
przektadaja si¢ na budowane modele. Po drugie, poszczegoélni autorzy lub insty-
tucje (media, np. ,,Manager Magazine”, czy ,,Fortune”, agencje public relations,
np. Edelman) proponuja zréznicowane metody (kryteria) pomiaru reputacji. Sa
to na ogot kryteria pozaekonomiczne, wigc stopien ich zrdznicowania jest sto-

M. Bojanczyk: Niestabilna gospodarka, upadek zaufania i co dalej? Wizjonerzy i prepersi. Ofi-
cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013, s. 14

T. Dabrowski: Reputacja przedsigbiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania. Oficyna a Wolters
Kluwer business, Krakow 2010, s. 9.

3 Ibid., s. 9-10

K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Oficyna a Wolters Kluwer busi-
ness, Warszawa 2013, s. 52.

* Ibid., s. 54-59.
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sunkowo duzy. Po trzecie, powstaje pytanie, czy mozliwe jest wypracowanie
jednego modelu reputacji uwzgledniajacego np. zréoznicowanie historyczne i kul-
turowe, w ktorych dziataja firmy oraz warunki rozwoju ekonomicznego w r6z-
nych panstwach itp.

Kwestie wizerunku i reputacji nabieraja szczeg6lnego znaczenia w kontek-
$cie rozwazan Krzysztofa Jasieckiego, zajmujacego sig szeroko rozumiang gene-
za kapitalizmu jako ustroju ,reaktywowanego” w Polsce po 1989 r. Autor
stwierdza, ze odbudowa kapitalizmu w naszym kraju rozpoczegta sig bez kapitali-
stow®. W zwiazku z tym ewolucja elit gospodarczych miata inny charakter niz
elit politycznych, gdyz ,.(...) poczatkowa koncentracja na tworzeniu wtasnych
firm, niewielka skala prowadzonej dziatalnosci, indywidualizm przedsigbiorcow
i slaba reprezentacja pracodawcdw, nie dawata im mozliwosci odgrywania znacza-
cej roli w relacjach z klasa polityczna™’. Nie ulega watpliwosci, ze taka sytuacja
znalazta swoje odbicie w postrzeganiu prywatnych przedsigbiorcow przez opinig¢
publiczna, nie tylko w pierwszym okresie reaktywacji kapitalizmu w Polsce.

Wspdlczesnie pojecie wizerunku i reputacji prywatnego przedsigbiorcy na-
lezy rozpatrywac jeszcze w jednym kontekscie: problemu sukcesji w biznesie.
Powoli konczy si¢ okres aktywnos$ci zawodowej pionierow polskiego kapitali-
zmu. Przekazujac zbudowane przez siebie firmy swoim nast¢pcom, przenosza
réwniez na nich swoj wizerunek i swoja reputacje®.

Réznorodne rankingi zaufania, wizerunku, reputacji firm i przedsigbiorcow,
przy konstrukcji ktorych wykorzystuje si¢ glownie kryteria pozaekonomiczne, nie
sa juz ,,zabawa” majaca na celu przyciagniecie dodatkowej liczby czytelnikow lub
widzow’. Coraz czesciej informacja o wygraniu przez przedsigbiorstwo dowolnego
medialnego rankingu jest wykorzystywana w akcjach marketingowych.

Pytanie: co decyduje o wyborach konsumentow, gdy cena ustugi lub pro-
duktu jest pordbwnywalna, a powstaja one przy wykorzystaniu tych samych pro-
graméw komputerowych lub wrecz na tych samych liniach produkcyjnych, jest
pytaniem do$¢ powszechnym'’.

6 K. Jasiecki: Kapitalizm po polsku. Miedzy modernizacja a peryferiami Unii Europejskiej.

Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2013, s. 157.

7 Ibid., s. 159.

§ T. Budziak: Sukcesja w rodzinie biznesowej. Spojrzenie praktyczne. Poltext, Warszawa 2012.

 Wickszo$é czasopism publikujacych réznorodne rankingi odnotowuje zwigkszona sprzedaz
wydania zawierajacego taka publikacjg.

10 Przykladem moga by¢ rézne marki samochodéw produkowane przez ten sam koncern motory-
zacyjny. W ich produkcji wykorzystuje sig¢ te same czgsci oraz podzespoty, a czgsto montaz od-
bywa sig na tej samej linii produkcyjne;.
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2. Zatozenia badawcze

Prywatni przedsigbiorcy nie sa zbyt czesto przedmiotem zainteresowania bada-
czy, chociaz w ostatnim okresie mozna zauwazy¢ wzrost zainteresowania ta proble-
matyka''. Przedmiotem badafh Autora byt szeroko rozumiany stosunek opinii pu-
blicznej do osoby prywatnego przedsigbiorcy. Gléwnym problemem badawczym
byto za$ okreslenie podstawowych zrodet informaciji, z jakich korzysta wspolczesnie
opinia publiczna, budujac swoje poglady na temat prywatnego przedsigbiorcy oraz
wskazanie skojarzen, jakie wywotuje pojecie prywatnego przedsigbiorcy.

Przystepujac do badan sformutowano trzy gtéwne hipotezy badawcze:

— hipoteza I: media sa nadal podstawowym zrédlem informacji o prywatnych
przedsigbiorcach i gospodarce prywatnej;

— hipoteza 2: osoba prywatnego przedsigbiorcy budzi pozytywne skojarzenia
opinii publicznej w Polsce;

— hipoteza 3: sektor prywatny we wspoélczesnej gospodarce jest szczegdlnie
wazny i od tempa jego rozwoju zalezy tempo wychodzenia Polski z kryzysu
ekonomicznego.

Badania przeprowadzono w marcu 2014 r. na ogdlnopolskiej reprezenta-
tywnej probie 957 respondentdow w ramach cyklicznych badan Omnibus, prowa-
dzonych przez sopocka Pracowni¢ Badan Spolecznych. Ankieta, ktora stanowita
podstawowe narzedzie badawcze sktadata si¢ z trzech pytan. Pierwsze z nich do-
tyczyto zrodet informacji o prywatnym przedsigbiorcy. Badani mogli wybrac¢
maksymalnie trzy zrédta informacji z trzynastu podanych im propozycji. Drugie
pytanie koncentrowato si¢ na skojarzeniach, jakie wywoluje wsrdd responden-
tow pojecie: ,,prywatny przedsigbiorca”. Podobnie jak w pierwszym pytaniu, ba-
dani mogli wybra¢ maksymalnie trzy odpowiedzi z czternastu podanych warian-
tow. W przeprowadzonej w dalszej czesci artykutu analizie uwzgledniono
w odniesieniu do obu pytan pierwsza odpowiedz respondenta.

W ramach trzeciego pytania, badani otrzymali zestaw dziesigciu opinii do-
tyczacych warunkéw dziatania prywatnych przedsigbiorstw w Polsce, ich po-
strzegania przez opini¢ publiczng oraz relacji miedzy prywatnymi przedsigbior-
cami a politykami i wladza publiczna. Kazdej z tych opinii respondenci mieli
przypisa¢ jedna z ocen: ,,calkowicie zgadzam si¢”, ,,zgadzam si¢”, ,,nie zgadzam
sig”, ,,calkowicie nie zgadzam si¢” oraz ,,nie mam zdania”.

' K. Jasiecki: Op. cit.; B. Rogulska: Wtasciciel, pracodawca, obywatel — rekonstrukcja wizerunku
prywatnego przedsigbiorcy. W: Swiadomo$é ekonomiczna spoteczenstwa i wizerunek biznesu.
Red. L. Kolarska-Bobinska. Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2004; Przedsigbiorcy jako
grupa spoteczna. Red. E. Jazwinska, A. Zuk-Iwanowska. Fundacja Promocji i Rozwoju Matych
i Srednich Przedsicbiorstw, Warszawa 2000.
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3. Charakterystyka badanej populaciji

Badania przeprowadzono na reprezentatywnej ogolnopolskiej probie osob
w grupie wiekowej 18+. Populacja ta zostata scharakteryzowana przy pomocy
nastgpujacych cech demograficzno-spotecznych: pte¢, wiek, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania, aktywno$¢ zawodowa, dochdd na osobg w rodzinie, ko-
rzystanie z Internetu, czgstotliwos$¢ czytania prasy, czestotliwos¢ ogladania tele-
wizji 1 stuchania radia.

W badanej populacji kobiety stanowily 54,7%, a mgzczyzni 45,7%. Wsrod
respondentdw wyrdzniono cztery przedzialy wiekowe: 18-24 lata (11,7%), 25-39
lat (30,0%), 40-59 lat (34,3%) oraz powyzej 59 lat (24,0%). Wérdéd badanych
zdecydowana wigkszo$¢ stanowity osoby ze §rednim wyksztatceniem (38,2%),
a nastgpnie zawodowym (24,8%). W badanej populacji grupa osoéb z wyksztatce-
niem podstawowym 1 wyzszym byta podobna (odpowiednio 18,6% oraz 18,3%).
Respondenci mieszkajacy na wsi stanowili zdecydowana wigkszo$¢ proby
(37,3%). Druga grupg tworzyli mieszkancy matych miast, liczacych do 50 tys.
mieszkancow. W najwickszych miastach (powyzej 200 tys.) mieszkato 21,4% re-
spondentdw, za$ najmniej liczna grupg (16,5%) stanowily osoby zamieszkale
w miastach $redniej wielkosci liczacych od 50 do 200 tys. mieszkancow.

Zdecydowana wigkszo$¢ analizowanej populacji pracowata zawodowo
(60,1%), za$ pozostali nie pracuja'’. Wérdd respondentéw wyrdézniono cztery
grupy, przyjmujac za kryterium wielko$¢ dochodu przypadajaca na osobg w go-
spodarstwie domowym. W pierwszej grupie (dochdd do tysiaca zlotych na
osobg) znalazto si¢ 27,5% badanych. W drugiej najliczniejszej (w przedziale
1001-1500 zt) byto 32,8% respondentdow, za§ w kolejnej (1501-2000 zt) 24,7%.
Przynalezno$¢ do grupy najbogatszych (powyzej 2001 zI na osobg w gospodar-
stwie domowym) zadeklarowalo jedynie 15% badanej populacji.

Przeprowadzone badania dowodza, ze do§¢ powszechna opinia, iz zdecy-
dowana wigkszo$¢ spoteczenstwa korzysta na co dzien z Internetu, nie znajduje
w pehni potwierdzenia. Mniej niz dwie trzecie respondentow (61,4%) stwierdzi-
to, ze korzysta z Internetu'®. W badanej populacji najpopularniejszym medium
byla telewizja. Wszyscy respondenci zadeklarowali korzystanie z niej, a 84,4%
robito to codziennie lub prawie codziennie, zas 15,6% wiaczato telewizor kilka
razy w tygodniu. Nikt z ankietowanych nie wskazal, Zze nie korzysta z telewiz;ji.
Zdecydowanie mniejsza popularno$cia wsrod badanych cieszylo si¢ radio. Pra-

12 Grupy tej nie podzielono na: uczacych sig, bezrobotnych, rencistow, emerytow.
¥ Ankieterzy nie pytali o czgstotliwosé korzystania z Internetu.
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wie potowa respondentow (48,3%) zadeklarowala, ze stucha radia codziennie
lub prawie codziennie, a blisko jedna trzecia (31,8 %) robi to kilka razy w tygo-
dniu. Co dziewiaty respondent (11,0%) stuchat radia raz w tygodniu albo rza-
dziej, zas 8,9% wecale nie korzysta z tego medium.

Prawie co siédmy respondent (13,0%) deklarowal codzienne lub prawie co-
dzienne czytanie prasy drukowanej. Zblizony byt wspoétczynnik osob, ktore wea-
le nie czytaja gazet (15,5%). Porownywalne byty parametry osob siggajacych po
prasg kilka razy w tygodniu (36,2%), jak i osob, ktore czynia to raz w tygodniu
lub rzadziej (35,5%).

4. Analiza wynikéw badan

Przeprowadzone badania dostarczaja bogatego materiatu do analiz oraz po-
zwalaja na sformutowanie wielu interesujacych wnioskéw na temat postrzegania
prywatnego przedsigbiorcy przez opini¢ publiczng. Ograniczone ramy artykutu
zmuszaja autora do skoncentrowania analizy jedynie na kilku fundamentalnych
kwestiach.

Odpowiedz na pytanie o zrédia informacji na temat prywatnych przedsig-
biorcéw nie jest jednoznaczna. Z jednej strony, Polacy akcentuja wlasne do-
$wiadczenia zawodowe oraz do$wiadczenia i opinie wypowiadane przez znajo-
mych oraz czlonkéw rodziny, ale swoja wiedzg¢ czerpia takze z wlasnego
srodowiska zawodowego (miejsca pracy). Z drugiej strony, ich opinie wynikaja
z wiedzy zaczerpnigtej z szeroko rozumianych mediow. Warto odnotowac fakt,
ze prawie jedna piata dorostych Polakow (17% respondentéw) nie poszukuje in-
formacji o prywatnych przedsigbiorcach. Mozna zatozy¢, ze dla tej czesci opinii
publicznej nie jest to najistotniejszy problem i nie budzi on ich zainteresowania.
Prawdopodobnie, jezeli nawet uslysza oni informacje o prywatnym przedsig-
biorcy, to jej nie odnotuja i szybko o niej zapomna. Z jednej strony, trudno ocze-
kiwac, aby cate spoteczenstwo interesowato si¢ ta problematyka. Z drugiej jed-
nak strony, wigkszo$¢ Polakoéw pracuje w sektorze prywatnym, wigc prywatny
przedsigbiorca jest ich pracodawca.

Rodzing i znajomych (13,6%), wlasne doswiadczenie zawodowe (10,7%)
oraz miejsce pracy (4,6%) mozna zaliczy¢ do pozamedialnych zrodet informacji
Polakéw o prywatnych przedsigbiorcach.

Prawie potowa dorostych Polakéw (47,8%) czerpie swoja wiedzg o prywat-
nych przedsigbiorcach z mediow. Wsrod nich dominuja: gazety i czasopisma
(10,9%) oraz informacyjne i publicystyczne programy telewizyjne (10,7%).
Istotna rolg¢ w ksztaltowaniu opinii publicznej odgrywaja takze telewizyjne kana-
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ty ekonomiczne (9,1%) oraz portale internetowe (8,3%). W mniejszym stopniu
respondenci czerpia wiedzg¢ o prywatnych przedsigbiorcach z radia (5,6%) oraz
prasy gospodarczej (3,2%). Wysokie notowania telewizyjnych kanalow ekono-
micznych oraz prasy gospodarczej trudno wyttumaczy¢ bez bardziej szczegoto-
wych badan. Oba wymienione zrddta informacji maja bardzo niszowy charakter
(programy te oglada kilka tysiecy osob w skali calego kraju; na podobnym po-
ziomie jest czytelnictwo prasy gospodarczej; jedynie miesigczniki gospodarcze
ciesza si¢ wigkszym zainteresowaniem czytelnikow).

Warto odnotowacé, ze niewielka grupa Polakéw jako zrédlo swojej wiedzy
o prywatnych przedsigbiorcach wskazata na literaturg i filmy fabularne (tacznie
3,2% respondentow). W ostatnich latach odbyto si¢ kilka premier filméw ukazu-
jacych przyczyny Swiatowego kryzysu gospodarczego, np. ,,Wilk z Wall Street”,
,,Chciwo$¢”, czy tez polskich realidow gospodarczych, np. ,,Uktad zamknigty”.
Filmy zawieraly w sobie spory watek fabularny, ale bardzo sugestywny przekaz
mogt wptyna¢ na potoczna wiedze opinii publicznej o mechanizmach rzadza-
cych wspotczesna gospodarka rynkowa.

Zaledwie 0,7% respondentow wskazato, ze zrodtem ich informacji sa blogi
prywatnych przedsigbiorcow i menedzeréw. Ten niski wskaznik mozna thuma-
czy¢ niewielka liczba przedsigbiorcow korzystajacych regularnie z tego narze-
dzia komunikowania si¢ z interesariuszami i opinig publiczna.

Drugim problemem badawczym bylto ustalenie, jakie skojarzenia budzi
wsérod ankietowanych pojecie ,,prywatny przedsigbiorca”. Propozycje, ktore
otrzymali respondenci mozna podzieli¢ na dwie grupy: skojarzenia pozytywne
oraz skojarzenia negatywne. Warto zaznaczy¢, ze prawie co dziewiaty badany
(12,5% populacji) nie identyfikowat si¢ z zadna podana propozycja, odpowiada-
jac ,,nie mam zadnych skojarzen”. W tej grupie prawdopodobnie dominowaty
osoby, ktore wczesniej zadeklarowaty, iz nie poszukujg informacji o prywatnych
przedsigbiorcach. Jedng z wczesniejszych odpowiedzi: ,,mam inne skojarzenia”
wybrato zaledwie 0,3% badanych, mozna zatem przyjac, ze przedstawione wa-
rianty odpowiedzi w pelni wyczerpatly problem.

Analizujac rozktad odpowiedzi na drugie pytanie ankiety, mozna stwier-
dzi¢, ze osoba prywatnego przedsigbiorcy budzita wérdd badanych pozytywne
konotacje. Najwigksza grupa respondentéw (15,1%) stwierdzila, ze prywatny
przedsigbiorca jest przede wszystkim osoba niezalezna. Godnym podkreslenia
jest fakt, ze respondenci utozsamiaja prywatna gospodarke z ponoszonym ryzy-
kiem. Dla znacznej czgsci ankietowanych (13,8%) prywatny przedsigbiorca jest
osoba podejmujaca nieustanne ryzyko. Nadal osoba prowadzaca wtasna dziatal-
no$¢ gospodarcza jest utozsamiana z bogactwem, dlatego tez nie budzi zdziwie-
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nia fakt, ze dla co dziesiatego respondenta (10,6%) prywatny przedsigbiorca ko-
jarzy si¢ z osoba osiagajaca wysokie dochody. Zblizona populacja ankietowa-
nych (9,9%) wskazuje, ze prywatny przedsigbiorca kojarzy si¢ im z osoba od-
powiedzialna za pracownikéw oraz nieustannie rozwijajaca swoja firme (7,5%)

Wsrdéd negatywnych skojarzen nalezy wymieni¢ przede wszystkim: osoba
maksymalizujaca swoje zyski kosztem pracownikow (7,9%), arogancka wobec
pracownikoéw (3,7%), dzialajaca na granicy prawa (3,3%), demonstrujaca swoja
wyzszo$¢ wobec otoczenia (3,0%), uchylajaca si¢ od ptacenia podatkow (2,6%)
oraz oszukujaca klientow (2,6%). Innymi stowy, prawie jedna czwarta respon-
dentoéw (24,1%) wskazywala na negatywne skojarzenia, jakie wywoluje u nich
osoba prywatnego przedsigbiorcy.

Warto réwniez wskaza¢ na dwa neutralne skojarzenia. Po pierwsze, dla
5,4% ankietowanych pojecie prywatny przedsigbiorca kojarzy si¢ im z osoba,
ktéra nieustannie jest kontrolowana przez roézne instytucje panstwowe. Po dru-
gie, dla niewielkiej grupy badanych (1,8%) jest to osoba unikajaca rozgtosu,
unikajaca mediow i publicznych wystapien, dziatajaca ,,na drugim planie”, nie-
eksponujaca swojej osoby.

W trzecim pytaniu ankiety respondentom przedstawiono dziesig¢ opinii doty-
czacych m.in. warunkow prowadzenia biznesu w Polsce, relacji migdzy prywat-
nym biznesem a administracjg panstwowa i politykami, zaufania do prywatnego
przedsigbiorcy oraz zaleznosci migdzy tempem rozwoju prywatnego sektora
a tempem wychodzenia z kryzysu gospodarczego. Analiz¢ odpowiedzi responden-
tow trzeba poprzedzi¢ jedna istotna uwaga. Bardzo wielu ankietowanych (od pra-
wie 20% do ponad 30%) udzielalo odpowiedzi ,,nie ma zdania”. Mozna zalozy¢,
ze przyczyna takich odpowiedzi jest brak ugruntowanej wiedzy na temat relacji
migdzy sektorem prywatnym a panstwem w Polsce lub brak zainteresowania ta
problematyka przez znaczng czg$¢ opinii publicznej. Badania potwierdzaja takze
brak glebszej refleksji nad warunkami dziatania pracodawcow w Polsce.

Z opinia, ze ,,w Polsce nie ma sprzyjajacego klimatu politycznego dla roz-
woju prywatnych przedsigbiorstw” zgodzita si¢ ponad potowa ankietowanych
(53,9% odpowiedzi ,,zgadzam si¢” lub ,,catkowicie zgadzam sig”). Przeciwnego
zdania byto zaledwie 15,7% respondentéw (odpowiedzi ,,nie zgadzam sig i ,,cal-
kowicie nie zgadzam sig”).

W sytuacji, w ktoérej media nieustannie informuja o problemach, jakie maja
prywatni przedsigbiorcy w kontaktach z urzednikami, kontrola skarbowa i sadami
nie moze by¢ zaskoczeniem fakt, ze ponad dwie trzecie ankietowanych (69,5%)
zgodzito sig z opinia, Ze ,,biurokracja i przepisy podatkowe utrudniaja prowadzenie
prywatnej firmy”. Przeciwnego zdania byt zaledwie co dziewiaty respondent.



172 Krzysztof Gotata

Dziesig¢ lat po przyjeciu Polski do Unii Europejskiej ponad potowa respon-
dentoéw (55,9%) nie zgodzila si¢ z opinia, ze ,,warunki prowadzenia biznesu w Pol-
sce sa takie same, jak w innych panstwach UE”. Niewiele ponad 15% ankietowa-
nych uwazalo, Ze polscy przedsigbiorcy prowadza dziatalno$¢ gospodarcza
w takich samych warunkach, jak i wtasciciele firm w pozostatych panstwach Unii.

Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych Polakéw zgodzila si¢ z opinia, ze
tempo wychodzenia z kryzysu jest w duzym stopniu zalezne od tempa rozwoju
prywatnej przedsigbiorczosci” (56,5%) oraz ze ,,nowe miejsca pracy powstaja
przede wszystkim w firmach prywatnych” (63,9%). Przeciwnego zdania byto
odpowiednio 12,7% i 14,6% ankietowanych.

Zrédlem wielu afer sa w Polsce zbyt mato transparentne relacje miedzy po-
lityka a prywatnym biznesem. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (63,8%)
zgadzata si¢ z opinia, Ze ,,opinia publiczna powinna by¢ poinformowana o kon-
taktach biznesowych politykow 1 prywatnych przedsigbiorcoéw”. Jedynie co
6smy respondent (12,1%) byl odmiennego zdania. Opinia o transparentnos$ci
tych relacji koresponduje z pogladem, iz ,,politycy deklaruja wsparcie dla pry-
watnych przedsigbiorcow tylko w okresie kampanii wyborczych”. Z takim sa-
dem sklonnych bylo zgodzi¢ sig¢ prawie trzy czwarte dorostych Polakow
(71,5%). Zaledwie 8,1% respondentow byto przekonanych, ze taki poglad jest
nieuprawniony. Co piaty badany nie potrafit okresli¢ czy identyfikuje si¢ z tym
pogladem, czy tez nie.

Przeprowadzone badanie nie dato jednoznacznej odpowiedzi na fundamen-
talne pytanie zwiazane z ksztalttowaniem wizerunku prywatnego przedsigbiorcy
w Polsce. Twierdzenie: ,,prywatny przedsigbiorca cieszy si¢ duzym autorytetem
i zaufaniem opinii publicznej” zostalo poparte przez 33,7% ankietowanych.
Z tak sformutowana opinia nie zgodzito si¢ 32,2% badanych, a 34,1% nie miato
wlasnego zdania w tej kwestii. O ile 41,0% respondentow byto przekonanych, ze
,,0d 1989 roku w opinii publicznej systematycznie poprawia si¢ wizerunek pry-
watnego przedsigbiorcy”, o tyle przeciwne zdanie wyrazal co piaty dorosty Po-
lak (19,5%). W odniesieniu do powyzszego pytania, odsetek 0s6b niemajacych
sprecyzowanej opinii byl jeszcze wigkszy i wyniost 39,5%.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolity na weryfikacje¢ postawionych hipotez
badawczych. Badania potwierdzity hipotezg, ze media, przede wszystkim prasa
i telewizja, sa gldéwnym zrédlem informacji o prywatnych przedsigbiorcach.
Rowniez druga z postawionych tez zostata pozytywnie zweryfikowana. Polacy
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maja pozytywne skojarzenia zwigzane z osoba prywatnego przedsigbiorcy.
U ponad potowy ankietowanych okreslenie ,,prywatny przedsigbiorca” budzi
pozytywne skojarzenia, a jedynie co czwarty Polak ma negatywne skojarzenia
zwiazane z osoba prywatnego przedsigbiorcy. Uzyskane odpowiedzi nie w petni
pozwalaja na weryfikacj¢ trzeciej hipotezy. Respondenci dostrzegaja rolg pry-
watnego przedsigbiorcy w gospodarce rynkowej i wychodzeniu z kryzysu, ale
wiekszo$¢ z nich nie jest przekonana, ze cieszy si¢ on autorytetem i zaufaniem
opinii publicznej. Zaufanie za$ powinno by¢ jednym z fundamentéw gospodarki
rynkowe;.

Z przeprowadzonych badan wynika jeszcze jeden istotny wniosek: istnieje
potrzeba prowadzenia dalszych badan, gdyz wiele problemoéw zostato jedynie
zasygnalizowanych. Mozna postawi¢ teze, ze akceptacja zasad gospodarki ryn-
kowej, a tym samym reform gospodarczych, ktore sa przeprowadzane w Polsce
jest w duzej mierze pochodng wiedzy na temat funkcjonowania prywatnych
przedsigbiorstw i przedsigbiorcow. Na poziom tej wiedzy znaczny wpltyw ma ja-
kos$¢ przekazywanych opinii publicznej informacji oraz efektywno$¢ podstawo-
wych kanatéw komunikowania spotecznego.
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IMAGE OF AN ENTREPRENEUR DURING THE ECONOMIC CRISIS
Summary

In 2014 it has been twenty five years since the economic transformation started. In
Poland discussion about economic crisis is connected with an evaluation of the current
results of the transformation.

One issue that occurred very often in discussion is role of entrepreneur in market
economy. This subject is complex and the author's interest focused on image and reputa-
tion aspects of private entrepreneur in a market economy.

The aim of this article is to answer what are the sources of knowledge about private
entrepreneur and what associations it evokes in public opinion.



