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Rola wlasciciela

Kilkukrotnie na naszych
tamach omawiane byty
zagadnienia zwigzane z
wizerunkiem firmy.
Obserwacja rzeczywistosci
nasuwa jednak wniosek, ze
powracanie do tego
tematu jest potrzebne,
gdyz coraz wiecej firm
funkcjonujacych na rynku
turystycznym, ale nie tylko,
postepuje tak, jakby nie
zalezato im ma klientach.

Klienci od firmy odchodza, a firma szu-
ka przyczyn poréwnujac si¢ ze swoimi kon-
kurentami — cena, jakos¢ produktu — wszyst-
ko niby takie same (Iub podobne), a klien-
tow brak, cho¢ do konkurencji ,wala
drzwiami i oknami”. Wowczas nasuwa sie
powiedzenie: ,a nie méwilem?”.

Kreowanie pozytywnego obrazu fir-
my jest dzialaniem o wysokim priory-
tecie, takim tez by¢ powinno umacnia-
nie dobrego wrazenia. Gwoli przypo-
mnienia: wizerunek firmy tworza reklama
i public relations. Te firmy, od ktérych
klienci odchodza czesto podejmuja rézno-
rodne dzialania reklamowe, ale ich efekt
jest znikomy. W takiej sytuacji reklama nie
wystarcza by odbudowac wizerunek — to
jakby wychwala¢ swoje zalety, gdy juz
wszyscy spostrzegli, ze jest dokladnie na
odwrot.

Wizerunek firmy to obraz, wyobraze-
nie organizacji powstale u odbiorcéw na
podstawie swiadomych lub nieswiadomych
dziatari firmy. Wizerunek organizacji
tworza: wlasne doswiadczenia konsumen-
ta, uznane za wiarygodne opinie innych
konsumentow oraz oddziatywanie srodkow
masowego przekazu. Dostownie kazda in-
formacja o firmie wplywa na jej wizeru-
nek, zmieniajac go w wiekszym lub mniej-
szym stopniu. Oznacza to tez, ze wizeru-
nek nie jest stabilny, stosunkowo tatwo
zmienia si¢, ale dokladnie nie wiadomo
jak zmienia si¢ pod wplywem réznych in-

formacji. Wiadomy i odczuwalny jest na-
tomiast efekt tej zmiany, bo jest nim za-
wsze konkretna decyzja zakupowa — ku-
pie albo nie kupie.

Czy i w jakim stopniu na wizerunek fir-
my ma wplyw jej wlasciciel? Mowimy o wia-
Scicielu, gdyz: po pierwsze - ma on decy-
dujacy wplyw na wszystko, co si¢ dzieje w
i z firma, po drugie — w polskiej rzeczywi-
stosci w przewazajacej mierze wiasciciel
bezposrednio zarzadza firma turystyczna.

Dla biznesu bardzo istotne znaczenie
majg postawy wiasciciela, poniewaz posta-
wa wiasciciela w stosunku do zasobow fir-
my i do jej otoczenia, jak réwniez w sto-
sunku do wspdtwlascicieli, buduje wizeru-
nek firmy. Najwazniejszym zasobem fir-
my sa jej pracownicy. Aby osiagnac suk-
ces, nalezy motywowac i zachecac pracow-
nikéw do rozwoju osobistego i poglebia-
nia wiedzy oraz pielggnowac ich pomysly i
kreatywnos¢. Jak to zrobi¢? Jak ksztattowac
stosunki miedzy przetozonym (wiascicie-
lem), a podwladnym (pracownikiem)? D.
Mc Gregor sprébowat okresli¢ relacje po-
miedzy pracownikami, a przeloZonymi w
sytuacji bardzo intensywnego rozwoju prze-
myshu. Wynikiem jego badar jest teoria pra-
cy zwana tez teorig X i Y.

Teoria X opiera si¢ na trzech podstawo-
wych twierdzeniach:
® przecietny czlowiek unika pracy i jesli

to tylko mozliwe uchyla si¢ od natozo-

nych na niego obowiazkéw, poniewaz

z reguly kazdy jest leniwy i nienawidzi
pracy;

® wickszos¢ pracownikéw powinna by¢
stale kierowana, kontrolowana i podda-
wana dzialaniu nieustannych bodzcow
(nagrod i kar);

® przecietny czlowiek unika odpowiedzial-
nosci, nie ma ambigiji, a jakos¢ wykony-
wanej przez niego pracy jest niska.

W tej sytuacji wlasciciel musi upodob-
ni¢ sie do dziewietnastowiecznego wlasci-
ciela fabryki, ktéry eksploatuje pracownika
ponad jego sily, bez przerwy go nadzoruje
i wyplaca minimalng pensje, a warunki pra-
cy sa zatrwazajace. Teoria ta opiera si¢ na
hierarchicznym podejsciu do zarzadzania,
gdzie motorem ludzkich dziatand jest bar-
dziej chec¢ unikniecia kary niz stymulowa-
nie inicjatywy. W rezultacie pracodawce nie
interesuje rozwéj pracownikéw, ani ich mo-
tywowanie do pracy, gdyz z fatwoscia na
ich miejsce mozna znalez¢ kolejnych chet-
nych. Pracownicy tacy s3 manipulowani
przez firme i uzaleznieni od pracodawcy.

Rozmawiajac z pracownikami niektérych
firm turystycznych czesto mozna odnies¢
wrazenie, ze takie wiasnie stosunki sa w
ich miejscach pracy. Czy, aby na pewno
tak jest?

Teoria Y natomiast opiera si¢ na naste-
pujacych zalozeniach:
® wydatkowanie energii fizycznej czy

umystowej jest naturalng potrzeba czlo-
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wieka. Praca moze by¢ przyjemnoscia,
bowiem cztowiek z natury lubi i chce
pracowac;

® pracownik stara sie by¢ samodzielny i
jest w stanie pokierowac swoich dziata-
niem, jest ambitny i pragnie, aby praco-
dawca pomogl mu osiagnac zamierzo-
ne cele;

® pracownika nie trzeba stale kontrolowac,
poniewaz posiada on duza doze samo-
dzielnosci, umie sam kierowac¢ swoja
praca, jest tworczy w dziataniu.

Firma oparta na tych zasadach stara si¢
wykorzystywac tkwiacy w pracowniku po-
tencjal. Pracodawca nie musi sprawowac
nieustannej kontroli nad pracownikami, sta-
ra sie tez zapoznawac z opiniami pracow-
nikéw o warunkach pracy i wykorzystywac
je w celu poprawienia wydajnosci w mysl
zasady: ,Zadowolony pracownik, to dobry
pracownik”.

Posrodku tych dwéch teorii stoi czlo-
wiek — pracownik. Czlowiek moze z reguly
sam wybra¢ swoja droge. Dotyczy to nie
tylko szeregowego pracownika, ale takze
kadry kierowniczej. Mozna by¢ reprezen-
tantem jednego lub drugiego kierunku. Je-
sli zblizy si¢ do modelu Y — mozna si¢ spo-
dziewac, ze bedzie sprawnie kierowal swo-
imi podwladnymi, zwracajgc uwage na ich
potencjal rozwojowy, sugestie, zostawiajac
duze pole do samodzielnosci i odpowie-
dzialnosci za podejmowane decyzje. Bedzie
sprawnie motywowal ich do pracy — nagra-
dzat i karal. Natomiast w modelu X nie ma
mowy o motywowaniu. Silne zwiazki we-
wnatrz grupy pracownikow moga by¢ dla
nich Zrédtem satysfakeji, ale raczej nie
wplyna pozytywnie na wydajnos¢. Mc Gre-
gor opowiadal si¢ za teoria pracy Y, choc¢
nie negowal, ze i w modelu X moga by¢
wartosciowi pracownicy, ktérych nalezy od-
powiednio pokierowac i zmotywowac. W
kazdym przypadku budujemy kulture or-
ganizacji. Wplyw na budowanie kultury
organizacji maja wszyscy w niej zatrudnie-
ni, ale rola wlasciciela jest tu kluczowa. O
tym, jak traktujemy pracownikéw i w ktorg
strong — X czy Y ,spychamy” ich, decyduje
sposob zarzadzania firmg oraz osobowos¢
wlasciciela.

Zupelnie odrebnym watkiem jest wplyw
cech osobowych wlasciciela na poste-
powanie pracownikéw. Wsréd pozada-
nych u pracownikéw cech osobowych naj-
czesciej wyrdznia sie: pracowitos¢, samo-
dyscypling, konsekwencje w dzialaniu, od-
powiedzialnos¢, pragnienie poglebiania
wiedzy, pogode ducha i uczciwos¢. Wazne
cechy to réwniez umiejetnos¢ wspotpracy
z klientem, umiejetnos¢ pracy w zespole i
odpornosc¢ na stres. Ktére z tych cech po-
siada wiasciciel? Czy dziata etycznie? Czy
jest uczciwy i sprawiedliwy? Konsekwent-
ny? Czy firma posiada swoj kodeks etycz-
ny?

Duze firmy Swiatowe nie tylko posia-

daja takie kodeksy, ale propagujac je bu-
duja wizerunek firmy. Dwa przyklady: fir-
ma Lockheed Martin Company propaguje
sze$¢ wartosci: uczciwosc, prawosc, szacu-
nek, zaufanie, odpowiedzialnosc i obywa-
telskq postawe. ' Mamy tu do czynienia z
wykorzystaniem wartosci moralnych jako
najogolniejszych wskazowek dzialania w
biznesie. Z kolei firma Boeing wizje firmy
wyraza w hasle: , Ludzie pracujg razem jako
globalne przedsiebiorstwo dla osiggniecia i
utrzymania wiodqcej roli w przemysle lot-
niczym.” Do nowych wartosci i to warto-
Sci typu instrumentalnego naleza: zadowo-
lenie klienta, szybkosc, nowatorstwo jak réw-
niez wartosci szczegdlnie wysoko oceniane
przez etyke, wartosci autoteliczne takie jak
szczerosc, doskonatosc czy fundamentalna
wartos¢ szacunku.’

Etyka w biznesie wielu kojarzy si¢
z czyms niemozliwym, a nawet wewnetrz-
nie sprzecznym. Duze pienigdze zawsze
rodza szczegblne emocie i obfituja w po-
kusy, jednak towarzyszy im tez stres zwig-
zany z ogromna odpowiedzialnoscia za lu-
dzi i powierzony kapital. Zwyciestwa i po-
razki firmy, udane badz nieudane operacje
gospodarcze nie sa tylko sprawa wrazliwo-
Sci sumient wlascicieli (lub zarzadzajacych),
ale czesto bywaja kwestia ,by¢ albo nie by¢”
dla przedsi¢biorstwa i zatrudnionych w nim
pracownikéw. Jezeli jednak wiasciciel jest
nieuczciwy, zlosliwy, skapy badz oszukuje
— czego mozemy spodziewac sie od jego
pracownikéw? Jaki bedzie wéwczas stosu-
nek jego pracownikow do klientow?

Stosunek do otoczenia moze by¢ opisa-
ny w dwéch obszarach — stosunek do kon-
kurencji i wspdlnikéw oraz — do klientéw.
O ile stosunek do konkurengji jest dobrze
opisany w literaturze, o tyle stosunek do
wspOlnikow jest raczej stabo opracowany.
Kim jest wspolnik? To podmiot, ktéry na
rynku w sposéb formalny badz nieformal-
nie wspoéldziala z nami i buduje swoja i
nasza przewage poprzez dzialania niekon-
kurencyjne w stosunku do nas, konkurujac
z nasza konkurencja. To zawite zdanie
mozna by uprosci¢ — wspolnik dziala z
nami przeciw innym. Mozna wigec wspol-
nika nazwac $mialo koalicjantem. Jezeli tak
sie dzieje, to uczciwos¢ nakazuje ustali¢
ramy wspoldzialania — w tym w zakresie
przedmiotowym, podmiotowym i czaso-
wym. To jak alians, zawierany na chwilg,
by osiagnac konkretne cele dajace korzysci
uczestnikom aliansu. Nie tak dawno do
stownika biznesu zostalo dodane nowe po-
jecie co-opetition, ktére na jezyk polski
mozna przethumaczy¢ jako wspol-konku-
rencja. Powszechnie wiadomo, ze do suk-
cesu nie zmierza si¢ poprzez elimino-
wanie konkurentéw, ale poprzez umie-
jetne laczenie konkurencji z kooperacja.
Lepiej jest pozyskac konkurentéw do wspél-
pracy, niz konkurowac z nimi, gdyz nie
wystarczy wygra¢ — inni musza jeszcze prze-
gra¢. Gdy jednak dochodzi do nielojalno-

Sci we wspotpracy konkurentéw, wéwczas
zaczynaja si¢ problemy i to nie tylko w
wymiarze biznesowym.

Nielojalnos¢ wobec wspdlnikéw w biz-
nesie jest oceniana czesto jako objaw spry-
tu, umiejetnosci strategicznego postrzega-
nia przysziosci firmy, wizjonerstwa. Jakie
sa skutki pozabiznesowe zachowan nielo-
jalnych w stosunku do wspdlnika? Przede
wszystkim — spadek wiarygodnosci wszyst-
kich firm bedacych w konflikcie — nikt bo-
wiem nie bedzie podejmowal préb odna-
lezienia ,winnego”, zas rozmaite opinie (nie-
kiedy kreowane przez zainteresowane pod-
mioty) zaczna obrasta¢ plotkami i rozpoczng
nowe niezalezne zycie w postaci faktow
medialnych. Dotychczasowi wspdlnicy
walczac miedzy soba uwalniaja pole kon-
kurentom, ktérzy zgodnie ze strategiq czer-
wonego oceanu’ angazuja sie w otwarte
konkurowanie w pogoni za trwalym, zy-
skownym wzrostem, tocza boje o udzial
w rynku i staraja sie réznicowac oferte,
walczac o kurczgeg sie pule zyskow. Osla-
biajac swoja pozycje wysylaja rowniez w
otoczenie rynkowe sygnaly, ktore pogar-
szajg wizerunek tych firm oraz moga zmniej-
szy¢ zaufanie konsumentéw do oferowa-
nych produktow. Konfliktéw nie da sie
uniknac¢ — sg one czescig porzadku bizne-
sowego, moga by¢ zaczynem pozytywnych
zmian. Natomiast juz wymkniecie si¢ kon-
fliktu poza grono wspdlnikéw i upublicz-
nienie go spowoduje na pewno niepowe-
towane straty.

Peter F. Drucker - guru i ojciec wspét-
czesnego zarzadzania powiedziat kiedys, ze
Zle jest sig uczyc¢ na wltasnych bledach,
lepiej na cudzych, a najlepiej na wia-
snych i cudzych doswiadczeniach. W
konkurencyjnym srodowisku, w ktérym
funkcjonuja podmioty branzy turystyczne;j,
umiejetne korzystanie z wiedzy i doswiad-
czeni jest najwazniejszym czynnikiem, kto-
ry decyduje o przewadze na rynku. Zache-
cam wiec wlascicieli firm, by podejmujac
dzialania biznesowe zawsze przeanalizowali
wezesniej skutki, jakie na zmudnie budo-
wany wizerunek firmy moga wywiera¢ ich
decyzje.
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