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KREOWANIE WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA
ELEMENTEM ZARZADZANIA STRATEGICZNEGO

Kierownicy przedsigbiorstw dos¢ dtugo nie zwracali uwagi na otoczenie spo-
teczne i polityke informacyjna przedsigbiorstwa. Powstata wigc sytuacja, w ktdrej
obywatel, partie polityczne, kosciét, zwiazki zawodowe zaczg¢ly wypetniac te luke,
prowadzac dziatalno$¢ informacyjna skierowana przeciw przedsigbiorstwom. Kry-
tyka objela negatywne skutki rozwoju, technologie i sposoby produkcji, wyroby
uznawane za niezdrowe lub szkodliwe. Zwiazki zawodowe domagaja si¢ mozliwo-
sci wspétdecydowania w przedsigbiorstwie. Jezeli ze strony przeciwnikéw przed-
sigbiorstw istnieje doptyw jednokierunkowej informacji do opinii publicznej, to nic
dziwnego, ze w $§wiadomosci spolecznej zaczal funkcjonowaé negatywny obraz
przedsigbiorstwa. Taki stan rzeczy wymaga energicznego dzialania ze strony
przedsigbiorstw.

Wystgpowanie konfliktéw na styku przedsigbiorstwo—otoczenie spoleczne jest
dzi§ sprawa normalna. Analiza zakiécen w tym obszarze powinna dawaé odpo-
wiedZ na pytanie: czy dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwo w celu
przywrdcenia réwnowagi sa podobnie oceniane w przedsi¢biorstwie i w jego oto-
czeniu? Trudnos$¢ rozwiazania tego problemu wiaze si¢ z tym, ze dzialania w tym
zakresie musza satysfakcjonowaé zaréwno przedsigbiorstwo, jak i otoczenie.
Przedsi¢biorstwo pod presja spoleczno-polityczna musi uwzgledni¢ spoleczne
oczekiwania albo wynegocjowac z osrodkami wladzy z otoczenia przedsigbiorstwa
rozwiazanie tego problemu, zgodnie z realnymi mozliwosciami przedsigbiorstwa.

Otoczenie spoleczne przedsigbiorstwa nie ma charakteru jednolitego. Sklada
si¢ z odrebnych, wydzielonych obszaréw, ktdrych oczekiwania sa czesto zmienne,
niejasne, sprzeczne. Daje to organizacji pewna swobodg i mozliwo$¢ dokonywania
wyboréw w relacjach z otoczeniem. Sposéb ksztattowania stosunkéw z otoczeniem
nie tylko wynika z oceny tej sytuacji przez kierownictwo, jego wrazliwosci na t¢
problematyke, ale jest tez odbiciem umiejetnosci przedsiebiorstwa w zakresie pro-
wadzenia przetargu, negocjacji, wymiany informacyjnej 1 ustug $wiadczonych
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otoczeniu. Stosunkéw organizacji ze strefg zewnetrzng firmy nie mozna sprowa-
dzi¢ do jej jednostronnego dostosowywania si¢ do wplywéw otoczenia. Jest to
proces ciaglej wymiany informacji, przez ktéry przedsigbiorstwo otwiera si¢ na
wplyw szerszego systemu wladzy, adaptujac go do whasnych, wewnetrznych wy-
magan. Ze wzgledu na stosowane metody zarzadzania, do§wiadczenia, normy kul-
turowe i tradycje, wyksztalcenie kadry kierowniczej przedsigbiorstwa przykladaja
rézna wage do zjawisk na styku przedsigbiorstwo—otoczenie spoleczne. Wrazli-
woS$¢ na dobro publiczne nie jest tylko wylacznie odpowiedzig na zewngtrzng pre-
sj¢ spofeczna, ale czesto wiaze si¢ z osobistym systemem wartosci zatozycieli,
wlascicieli i menedzeréw przedsigbiorstwa.

Obecnie, bardziej niz kiedykolwiek przedtem, przedsigbiorstwo jest otwarte na
zewnatrz i powigzane z licznymi wigzami ze srodowiskiem, w ktérym funkcjonuje.
Opinia publiczna jest tez coraz bardziej wrazliwa na owe powiazania. Kierownicy
dotychczas traktowali opini¢ publiczna raczej jako zrédto klopotéw. Dzi$ jest ona
wyzwaniem dla $wiadomych i odpowiedzialnych dziatan. Koniecznoscia staje sig
okreslenie zwigzkow i zaleznosci pomigdzy przedsigbiorstwem i spoleczenstwem.
Przedsigbiorstwo nie istnieje dla siebie. Cel i sens uzyskuje ono wéwczas, gdy
przez swiadczone ustugi jest potrzebne klientom. Decydujacego znaczenia nabiera
odpowiedzZ na pytanie, z jakimi zewngtrznymi obszarami otoczenia zwigzane jest
istnienie i rozwdj organizacji. Wiedza majaca za przedmiot stosunek przedsigbior-
stwa do spoleczenstwa stanowi decydujacy czynnik w tworzeniu misji przedsig-
biorstwa. Kierownictwo przedsigbiorstwa musi dazy¢ do tego, zeby spoteczenstwo
zrozumialo rol¢ przedsigbiorstwa, czemu i jak ono stuzy.

Tylko te przedsigbiorstwa, ktére dostosuja si¢ do aktualnych celéw i wartosci
spoleczenstwa, beda mogly pomyslnie prosperowaé. Przedsigbiorstwa czgsto maja
klopoty, poniewaz nie maja dlugookresowego, przekonywajacego celu. Aby przed-
sigbiorstwo mogto si¢ rozwija¢ w przysziosci, konieczne jest zdefiniowanie jego
istoty, jego stosunku do $wiata, otoczenia, wskazanie kierunku, w ktérym chciato-
by si¢ ono poruszaé, oraz marzen, ktére chcialoby realizowaé. Uwaga przedsig-
biorstw przesuwa si¢ z zysku, produkcji i rynku na ustugi, jakie firma ma do zaofe-
rowania klientom i pracownikom.

Prospoleczne cele przedsigbiorstwa utatwiaja mu trwale zakorzenienie si¢ w
spoleczno$ci lokalnej, tworzenie dobrego wizerunku firmy, pozyskanie lepszych
pracownikéw, wyzsza pozamaterialng motywacje kierownictwa i personelu, ze-
wnetrzna i wewngtrzng akceptacje dla rozwoju.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw przez dlugie lata ograniczata si¢ wy-
tacznie do wiasnych pracownikéw. Obecnie pod wplywem nacisku opinii publicznej
przedmiotem badan i analiz jest réwniez problematyka odpowiedzialnosci spolecznej
zewngtrznej. Spoteczne kryteria zaczynaja pojawia¢ si¢ w réznych ocenach przedsig-
biorstw. Amerykanski magazyn gospodarczy ,JFortune” publikuje listy najbardziej
podziwianych przedsigbiorstw na $wiecie. W ocenie brane sa pod uwage nastgpujace



59

kryteria: innowacyjnos¢, ogélny poziom zarzadzania, diugofalowy wzrost wartosci
gieldowej, odpowiedzialne podejscie do probleméw spotecznych i ekologicznych,
umiejetnos¢ pozyskiwania i zatrzymywania utalentowanych ludzi, jako§¢ wyrobéw i
ustug, zdrowa sytuacja finansowa, rozsadne obchodzenie si¢ z majatkiem przedsigbior-
stwa, efektywno$¢ w prowadzeniu globalnego biznesu. Kryteria te Swiadcza o wzro-
$cie Swiadomosci tego, ze odpowiedzialne podejscie do probleméw spotecznych i
ekonomicznych wplywa coraz bardziej na sukcesy przedsigbiorstw [4].

Analizy otoczenia spolecznego pozwalajg na okreslenie, skad pochodza ocze-
kiwania, naciski i ich sila. Z punktu widzenia rozwoju przedsigbiorstwa wazne jest
badanie potencjalnych trendéw, stabych sygnaléw nadchodzacych zmian, wlasnej
skutecznosci w tworzeniu dlugookresowej réwnowagi spolecznej zewnetrznej.
Analizy te z koniecznosci maja gléwnie charakter jakoSciowy i wymagaja kom-
pleksowej i jakosciowej interpretacji. Ich wyniki pomocne s3 w formulowaniu
celéw strategicznych przedsigbiorstwa. Strukturg¢ otoczenia spoleczno-gospodarczego
przedsigbiorstwa przedstawiono na rys. 1.

Wiasciwa interpretacja sygnaléw z otoczenia polityczno-spolecznego jest dla
przedsigbiorstwa rownie wazna, jak sygnaly z otoczenia rynkowego. Wyniki tych ana-
liz moga wywierac istotny wptyw na rozwdj przedsigbiorstwa, a w skrajnych przypad-
kach doprowadzi¢ do jego likwidacji ze wzgledéw pozaeckonomicznych. Te nowe
priorytety spoleczne nie zastapily poprzednich — produkeyjnych, finansowych, rynko-
wych, konkurencyjnych, ale zostaty do nich dodane. Dobre relacje organizacji z pan-
stwem i spoleczefistwem coraz czg¢éciej sa warunkiem ich funkcjonowania i rozwoju,
dlatego tez analizy otoczenia spolecznego wysuwaja si¢ na czolo analiz strategicznych.

W ocenie przedsigbiorstwa wazne jest poréwnywanie wynikéw uzyskiwanych
przez przedsigbiorstwo z oczekiwaniami spoteczenfstwa. Spoleczeiistwo to udziatowcy,
klienci, dostawcy, wierzyciele, wladze, spotecznosci lokalne, ogét ludnosci. Przedsig-
biorstwo musi okreslié, kto i czego oczekuje, ocenié, jakie wyniki sa pozadane. Jest to
zadanie bardzo trudne, poniewaz przedsigbiorstwo jest pod presja wielokierunkowych
naciskéw, rozmaitych oczekiwan i zadan, ktére bardzo czgsto sa ze soba sprzeczne. W
ramach planowania strategicznego konieczne jest okreslenie sposobéw zaspokojenia
tych wymagan, okreslenie alternatywnych rozwigzan lub przeprowadzenie negocjacji z
poszczegdlnymi grupami. Nowe cele strategiczne przedsigbiorstwa beda musiaty byé
definiowane z punktu widzenia nowej roli organizacji w spoleczefistwie [6, s. 379].

W obecnych warunkach do rozwiazania probleméw z otoczeniem spoleczno-
-politycznym przedsi¢biorstwa tworza wydzialy public relations. Prowadza one
ciagla obserwacje otoczenia, interpretuja informacje o faktach i nastrojach spotecz-
nych, analizuja trendy, koordynuja dzialania w sferze komunikacji, przewiduja
zmiany w otoczeniu spotecznym, aktywnie wychodza naprzeciw potrzebom réz-
nych grup w otoczeniu, opracowuja plany, sporzadzaja bilanse spoleczne, rozwia-
zuja konflikty, nawiazuja kontakty z grupami w otoczeniu, analizuja reakcje i za-
chowania prospoteczne innych przedsigbiorstw.
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Otoczenie
rynkowo-kapitatowe

Udziatowey

Banki i kredytodawcy
Dostawcy i kontrahenci
Klienci

Otoczenie
polityczno-spoleczne

Wiadze ustawodawcze
Rzad i jego agendy
Obce rzady

Wiadze lokalne
Spolecznosci lokalne

Hurtownicy i detalisci
Dystrybutorzy § “ Rodziny pracownikéw
Konkurenci <€—W~_1_273 Inicjatywy obywatelskie

Inwestorzy i analitycy o —, Przedsigbiorstwo *—_ Sady

finans6w / Partie polityczne
Stowarzyszenia handlowe Koscioly
Towarzystwa Organizacje konsumenckie

ubezpieczeniowe Organizacje ekologiczne
Inne organizacje
Srodki masowego przekazu
Opinia publiczna
Zwiazki zawodowe
Szkoly i uniwersytety
Organizacje wspierajace biznes
(izby przemyslowo-handlowe,
stowarzyszenia branzowe)

Rys. 1. Struktura otoczenia spoleczno-gospodarczego i jego zwiazki z przedsigbiorstwem

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wedlug Migdzynarodowego Stowarzyszenia Public Relations ,,public relations
jest funkcjq zarzadzania o ciagtym i planowym charakterze, dzigki ktérej organiza-
cja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatie i poparcie tych, ktérymi jest
zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przyszlosci — poprzez
badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich swo-
ich celéw i swojej dziatalnosci, aby osiagnaé — poprzez planowe, szerokie rozpo-
wszechnianie informacji — lepsza wspétprace ze spoleczenstwem oraz skutecznie
realizowaé swoje interesy” [2, s. 9].

Dzialalno$¢ wydziatu public relations nie ogranicza si¢ tylko do kontaktéw ze
srodkami masowego przekazu. Kontakty te musza obejmowac wszystkie segmenty
otoczenia spolecznego i koncentrowa¢ si¢ na tych, ktére maja duzy wpltyw na roz-
wéj przedsigbiorstwa. Realizacja tych funkcji wymaga Scistej wspdtpracy tego
dziatlu z naczelnym kierownictwem. Dzialalnos$¢ public relations nalezy rozumiec
jako funkcje naczelnego kierownictwa obejmujaca problematyke informacji i ko-
munikacji zewngtrznej, analiz¢ miejsca przedsigbiorstwa w spoleczenstwie, analiz¢
spolecznych uwarunkowan funkcjonowania i rozwoju przedsigbiorstwa oraz od-
powiednie uwzglednienie tej kwestii w planowaniu. Wysitki komérek public rela-
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tions zmierzaja do ksztaltowania przychylnych dla przedsigbiorstwa postaw ze
strony réznych grup otoczenia, tworzenia pozytywnego wizerunku przedsigbior-
stwa, pozyskania spolecznej akceptacji dla istnienia organizacji.

W praktyce gospodarczej czesto laczy si¢ public relations z marketingiem.
Marketing wiaze sie¢ z handlem i ma na celu dostosowanie przedsi¢biorstwa do
rynku lub tworzenie rynku. Public relations poprzez budowanie zaufania do firmy
tworzy korzystne relacje pomiedzy przedsigbiorstwem a klientami, wspierajace
funkcj¢ marketingu. Public relations nie nalezy réwniez utozsamia¢ z reklama,
ktéra stanowi tylko czesé procesu kreowania wizerunku firmy. Reklama ma na celu
promocj¢ towaréw i prowadzona jest przez dzial sprzedazy. Za public relations
odpowiada zarzad, poniewaz ta sfera dzialalnosci dotyczy nie tylko klientéw, ale i
organéw wladzy, otoczenia oraz pracownikéw. Zadaniem public relations jest
sprawienie, aby ludzie chcieli robi¢ interesy z przedsigbiorstwem, kupowali jego
wyroby, nabywali akcje, udzielali mu kredytéw, kooperowali z nim, podejmowali
w nim pracg, aby wydajnie i twérczo w nim pracowali.

Tworzenie dobrego wizerunku przedsi¢biorstwa mozliwe jest poprzez dosto-
sowywanie przedsigbiorstwa do oczekiwan i postaw spolecznych, poprzez zblize-
nie organizacji do ludzi, ktérym stuzy. Public relations wptywa na $wiadomosé,
wiedzg, postawy, zachowania ludzi, ktérzy maja kontakt z przedsigbiorstwem.

Obecnie firmy, np. gieldowe, zobowiazane sa przepisami do przekazywania in-
formacji o sobie, ale réwniez same staraja si¢ o przekazanie swojego dobrego wizerun-
ku opinii publicznej, publikuja informacje o swej pozycji i dziataniach. Etyka public
relations zaktada jednos$¢ stéw i czynéw. Zgodnie z nig public relations to w 90%
dobre uczynki, a w 10% mdwienie o nich [8, s. 49], ale public relations to nie tyle
przekazywanie informacji do srodkéw masowego przekazu, co analiza sytuacji spo-
lecznej i postaw wobec firmy. To wstuchiwanie si¢ w-oczekiwania spoleczne, ktére
umozliwia komunikowanie si¢ i glebsze zrozumienie, jest czym$ wigcej niz badaniem
opinii publicznej. Idea ,,stuchania” otoczenia jest niezbgdna odpowiedzia na zagrozenia
cywilizacyjne i trudnosci rozwojowe przedsigbiorstwa. W strukturze komunikacji mig-
dzyludzkiej stuchanie zajmuje az 40%, méwienie 35%, czytanie 15% i pisanie 10%
[3]. W tym kontekscie gléwna funkcjg public relations jest rozwigzywanie sprzeczno-
$ci miedzy ekonomicznymi celami przedsigbiorstwa a spotecznymi potrzebami. Ob-
serwacja otoczenia i trendéw w rozwoju spolecznym oraz wplywanie na wzrost spo-
lecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa wiaza scisle public relations z planowa-
niem strategicznym. Na zwiazek ten zwracaja uwagg K. Wéjcik, S. Black i S. Oliver w
ksiazkach z zakresu public relations (7, s. 21; 5, s. 9). Problematyka ta jest niedostrze-
gana i niedoceniana w literaturze zwiazanej z planowaniem strategicznym.

Przedsigbiorstwo szybko i efektywnie rozwija sig, gdy spoleczenstwo akceptu-
je firme i jej produkcje¢. Ta akceptacja opiera si¢ na dobrej reputacji, ktéra jest
sktadnikiem wartosci calego przedsigbiorstwa. Na wycene przedsigbiorstwa skta-
daja si¢ szacunki majatku (ujecie rachunkowe) oraz stopien zorganizowania $rod-
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kéw i czynnikéw produkcji z punktu widzenia zdolnosci do przynoszenia zyskéw.
Ta druga wartos¢, zwiazana z pozamaterialnymi sktadnikami wartosci, ma $cisly
zwiazek z reputacja firmy. W warunkach gospodarki rynkowej wigksze szanse
rozwoju ma to przedsigbiorstwo, ktére dba o swoja dobra reputacj¢. Oznacza ona
zaufanie ze strony organéw nadrzednych, wplywowych grup i instytucji spotecz-
nych, korzystny wizerunek firmy w oczach otoczenia (image), ugruntowana toz-
samos$¢ na rynku (identity), pozytywne oceny w prasie, radiu i telewizji (publicity),
dobre zdanie o firmie wsréd statych i potencjalnych klientéw. Wspélczesne przed-
sigbiorstwa w coraz wig¢kszej mierze konkurujg nie tyle produktem, co swoim wi-
zerunkiem. Pozytywny wizerunek staje si¢ Zrédlem przewagi konkurencyjnej, dla-
tego przedsigbiorstwa przywiazuja tak duza wage do jego wykreowania.

Uczenie si¢ od spoleczenstwa i mozliwosci wpltywu przedsigbiorstwa na opini¢
publiczna nie s3 w pelni wykorzystane, co przynosi szkod¢ zaréwno organizacji,
jak i spoteczenstwu.
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CREATING BUSINESS IMAGE
AS A STRATEGIC MANAGEMENT COMPONENT

Summary

Negative results of development and civilisational threats generate criticism directed at busi-
nesses and decrease trust in them. As a result people demand higher corporate social responsibility.
To meet these expectations businesses appoint public relations departments whose task is to create a
positive business image. Concern about good reputation and credibility of the company should not
rely on sponsoring, charity work and good press relations. The main tasks of such a department should be
to analyze future social expectations and to include them in the strategic goals of the company.
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