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Wstep

Oddajemy w Panstwa rece kolejny numer czasopisma ,Man-
agement Forum”. Jak zawsze proponowana problematyka jest
zréznicowana - podejmuje zagadnienia dotyczace zarzadzania
W ujeciu teoretycznym, a takze przedstawia wyniki badan em-
pirycznych.

Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw w dzisiejszym Swiecie ma
kluczowe znaczenie dla rozwoju ich samych, ale takze gospo-
darki. W pierwszym artykule zaprezentowano wyniki badan
przeprowadzonych w przedsiebiorstwach high-tech, ktére po-
kazaty, ze im bardziej zréznicowany podmiotowo jest ich po-
tencjat relacyjny oraz im bardziej korzystne sa poszczegélne
relacje, tym silniej firmy wspdtpracuja z podmiotami ze-
wnetrznymi w zakresie tworzenia nowych technologii oraz
tym wieksza jest ich zdolno$¢ do tworzenia, wdrazania i ko-
mercjalizacji innowacji.

Tematem kolejnego opracowania jest zmiennos$¢ modelu biz-
nesowego. Przedstawiono w nim propozycje - bedaca efektem
badan empirycznych - czynnikéw ilo$ciowych i jako$ciowych
umozliwiajacych okreslenie zmienno$ci modelu. Zaprezento-
wana w artykule koncepcja powinna utatwi¢ planowanie
i wdrazanie zmian w modelu biznesowym innowacyjnosci.

Kolejng interesujaca kwestig z zakresu zarzadzania jest préba
teoretycznego i praktycznego potaczenia ze sobg trzech zagad-
nien, a mianowicie ekologii, wizerunku przedsiebiorstwa i jego
konkurencyjnos$ci. Autor prébuje okresli¢ role i znaczenie pro-
ekologicznej aktywnosci przedsiebiorstwa w budowaniu jego
konkurencyjnos$ci przez celowe ksztattowanie spotecznie ak-
ceptowanego wizerunku firmy przyjaznej srodowisku. Przepro-
wadzone badania pokazuja, ze wysoka swiadomo$¢ w tym za-
kresie nie przektada sie na intensywna aktywnos¢ menedzerdow.

Ciekawie prezentuje sie réwniez koncepcja potgczenia przed-
siebiorczosci z przywdédztwem na potrzeby uzyskiwania po-
prawy efektywnosci organizacyjnej oraz rezultaty badan doty-
czacych przedsiebiorczego przywodztwa i problematyki
wielowymiarowej efektywnosci organizacji.

Przedstawiono takze analizy bedace préba poszukiwania
zwiazku pomiedzy cechami osobowos$ciowymi pracownikéw
a ich projakos$ciowymi postawami i innowacyjnosciag w $rodo-
wisku pracy. Spo$rod wskazanych 50 cech osobowosci, zdefi-
niowanych w pieciu dwubiegunowo scharakteryzowanych
czynnikach, wytoniono 19 cech o pozytywnym, w opinii re-
spondentéw, wptywie na zachowania projako$ciowe, oraz 18 -
o negatywnym wptywie, dla 13 cech za$ nie okreslono zdecy-
dowanego rodzaju wptywu.

Na koniec warto rowniez zwréci¢ uwage na artykut omawiajg-
cy dziatania operacyjne w ramach fazy przedkryzysowej, ktore
pozwoli¢ majg unikna¢ kryzysu przy jednoczesnym realizowa-
niu wybranej strategii innowacyjnej, a takze opracowanie opi-
sujace praktyczny przyktad zastosowania techniki linii réwno-
wagi (LoB, Line of Balance) w procesie planowania i kontroli
wielu projektéw realizowanych réwnoczes$nie. Technika LoB
nalezy do technik zarzadzania wieloma powtarzalnymi zada-
niami wykonywanymi w okre$lonym porzadku w celu realiza-
cji cyklu takich samych projektéw zgodnie z przyjetym harmo-
nogramem

W imieniu redakcji ,Management Forum” zZycze Panstwu inte-
resujacej lektury, jak réwniez zachecam do publikowania na
naszych famach.

Joanna Kacata
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Proekologiczny wizerunek przedsiebiorstwa
jako czynnik jego konkurencyjnosci

Company’s pro-ecological image
as a factor shaping its competitiveness

Waldemar Glabiszewski

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, e-mail: waldemar.glabiszewski@umk.pl

Streszczenie

Autor w niniejszej publikacji podjat sie préby teoretycznego i praktycznego potaczenia ze sobg trzech zagadnien, a mianowicie ekolo-
gii, wizerunku przedsiebiorstwa i jego konkurencyjnosci. Chciat bowiem okre$li¢ role i znaczenie proekologicznej aktywnoSci przed-
siebiorstwa w budowaniu jego konkurencyjno$ci poprzez celowe ksztattowanie spotecznie akceptowanego wizerunku firmy przyjaz-
nej sSrodowisku. Swa uwage skoncentrowat na matych przedsiebiorstwach, by zdiagnozowa¢, jak dalece sg one zainteresowane wyko-
rzystywaniem w swej prowizerunkowej dziatalnosci powszechnie uznawanych wartosci ekologicznych. Wyniki badan wtasnych po-
zwolity zauwazy¢, ze menedzerowie matych przedsiebiorstw sg $wiadomi wagi ochrony srodowiska we wspoétczesnym $wiecie i jej
pozytywnego odbioru w spoteczenstwie, stad prowadzong w tym zakresie dziatalno$¢ postrzegaja jako bardzo istotna z punktu widze-
nia ksztattowania wizerunku. Niestety ta Swiadomo$¢ nie przektada sie na ich intensywng aktywnos¢.

Stowa kluczowe: wizerunek przedsiebiorstwa, konkurencyjnos¢, public relations, ekologia, ochrona $rodowiska.

Abstract

The author attempts to combine theoretically and practically the following three issues: ecology, a company’s image and its
competitiveness. His intention is to determine the role and importance of the company’s pro-ecological activity in building its
competitiveness through deliberate shaping of socially acceptable image. Hepays his attention mainly to small companies to diagnose
how much they are interested in using in their pro-image activity the commonly recognised ecological values. It turns out that managers
in small companies are aware of the importance of environment protection in the contemporary world and its acceptance in society.
Therefore, they perceive environmental activity as essential to shaping their image. Unfortunately, this awareness does not translate
into their intense activity.

Keywords: company image, competitiveness, public relations, ecology, environmental protection.
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Wstep

Wspoéiczesnie niemalze powszechnie dostrzega sie wyrazne
i istotne powigzania oraz wzajemne interakcje pomiedzy go-
spodarka a srodowiskiem naturalnym, ktére to bezposrednio
warunkujg poziom jakosci zycia [Hanley i in. 1997, s. 1]. Nie-
ktoére z nich sa bardzo niepokojace, gdyz wskazuja, ze stan $ro-
dowiska przyrodniczego moze sta¢ sie w przyszto$ci powazna
bariera rozwoju gospodarczego. Ponadto okazuje sie, ze skala
ekologicznych zagrozen osiggneta juz wymiary globalne [Pie-
trewicz 2011, s. 13]. W konsekwencji uwage jednostek, organi-
zacji i catych panstw przykuwa nie tylko rozwéj gospodarczy
poprawiajacy ekonomiczne warunki zycia cztowieka, ale réw-
niez ochrona $rodowiska, ktdra wpisujgc sie w spotecznie uzy-
teczng i odpowiedzialng koncepcje zréwnowazonego rozwoju,
pozwala cztowiekowi bytowa¢ w zgodzie z natura. Stad ekolo-
giczne idee coraz czesciej sa propagowane i jednocze$nie ak-
ceptowane nie tylko przez instytucje do tych celéw powotane.
Obecnie wiele osé6b, zwtlaszcza publicznych, angazuje sie
w proekologiczng dziatalno$¢, a w zasadzie kazdy cztowiek
wyraza pelne poparcie dla tego rodzaju inicjatyw. Ta dyna-
micznie rosngca $wiadomos$¢ spoteczenstwa w zakresie po-
trzeby ochrony Srodowiska wywiera coraz wieksza presje
rowniez na proekologiczny sposéb myslenia i dziatania
w przedsiebiorstwach. M.I. Rosca, opierajac sie na wynikach
swoich badan empirycznych, dowodzi, ze ochrona srodowiska
jest jednym z trzech najczesciej wskazywanych przez rumun-
skie przedsiebiorstwa pozadanych dla nich obszaréw aktyw-
nosci spotecznej, ktéremu przypisuja jednoczesnie najwieksze
znaczenie [Rosca 2011].

Te mozliwo$ci do$¢ wyraznie sa wykorzystywane przez duze
przedsiebiorstwa, przede wszystkim funkcjonujace w krajach
wysoko rozwinietych [Mazur 2002, s. 307]. Ich proekologiczna
aktywno$¢ coraz czesciej jest nie tyle wynikiem prawnych wy-
magan i ograniczen [Ciechanowicz-McLean 2003, s. 13-14], ile
wyrazem spotecznej odpowiedzialno$ci wykorzystywanej
w procesie budowania swojej reputacji i podnoszenia konku-
rencyjnosci [Bansal, Roth 2000]. Autor w swych rozwazaniach
i badaniach koncentruje sie jednak na matych przedsiebior-
stwach, co podyktowane jest checig poznania odpowiedzi na
nurtujace go pytanie. Mianowicie, czy tak powszechnie uzna-
wane i szanowane w spoteczenstwie proekologiczne postawy
s3 przedmiotem zainteresowania réwniez matych przedsie-
biorstw i czy wykorzystujg je one w swojej, zwlaszcza wize-
runkowej, dziatalno$ci?

1. EKkologia a wizerunek i konkurencyjnos¢
przedsiebiorstwa - istota, powigzania
i zaleznoSci

We wspotczesnym $wiecie ekologia stata sie bardzo waznym
i wszechobecnym zagadnieniem, a przy tym wieloaspekto-
wym. Mozna jg rozpatrywac z réznych punktéw widzenia
i w roznym kontekscie. Ekologia z racji swej istoty powinna by¢
jednak pojmowana przede wszystkim jako dziedzina nauk bio-
logicznych, ktéra zajmuje sie badaniem powigzan miedzy orga-
nizmami zywymi a $rodowiskiem abiotycznym [Kalinowska
1994, s. 11-15]. Tym samym jawi sie jako Zrodto wiedzy, zasad
i narzedzi niezbednych do wyznaczania kierunkéw dziatan po-

dejmowanych na rzecz ochrony przyrody i $rodowiska [Sta-
wicka i in. 2006, s. 7]. Ochrona $rodowiska jest bowiem w od-
réznieniu od ekologii dziatalno$cia praktyczna, majaca na celu
utrzymanie $rodowiska w stanie zapewniajacym optymalne
warunki bytowania cztowieka [Kalinowska 1994, s. 24].
W kontekscie ochrony $rodowiska szczegdlng uwage nalezy
zwréci¢ na zalezno$ci i wspoétdziatanie wystepujace miedzy
ludZmi a przyroda, co jest podstawowym przedmiotem badan
nurtu ekologii spotecznej [Poskrobko 2001, s. 10-11]. Jak sie
jednak okazuje, w codziennym zyciu ekologie traktuje sie nie
tyle jako dziedzine nauki, ile jako konkretnie okre$lony $wiato-
poglad, a mianowicie ,zesp6t wiedzy, przekonan i preferencji
dotyczacych harmonijnego wspétzycia z otoczeniem” [Stawic-
kaiin. 2006, s. 7]. Mozna nawet powiedzie¢, Ze w dzisiejszych
czasach panuje wyraZznie eksponowana moda na ekologie
i ochrone $rodowiska.

Ekologia jako nauka i jako $wiatopoglad oraz zwigzana z nig
idea ochrony $rodowiska jednoznacznie wyznaczaja po-
wszechnie akceptowane i cenione kierunki dziatania. Ich spo-
teczna warto$¢ przejawia sie w codziennej, spoteczno-gospo-
darczej aktywnos$ci zaréwno jednostek, jak i duzych, czesto
powiazanych ze soba organizacji. Na przyktad klienci coraz
czesciej poszukuja produktéw przyjaznych Srodowisku,
a w przypadku zywnoSci - tzw. produktéw ekologicznych. Po-
jawiaja sie i rosng w site organizacje ekologiczne, jak chociazby
Greenpeace, Przyjaciele Ziemi czy Sierra Club, ktére podejmuja
liczne akcje majace na celu promocje ekologicznych pryncy-
piéw lub ochrone konkretnych débr przyrody. Staja sie tez in-
spiracja i silnym bodZcem do podejmowania przez przedsie-
biorstwa okreslonych przedsiewzie¢, stanowigc dla nich
zrédto licznych mozliwosci i bogatego instrumentarium
w dziatalno$ci prowadzonej na rzecz budowania wtasnej kon-
kurencyjnosci.

W literaturze przedmiotu sugeruje sie, ze wzrost konkurencyj-
nosci przedsiebiorstwa za sprawg dziatalnosci na rzecz ochro-
ny Srodowiska moze odbywac sie na dwa odmienne sposoby
prowadzace do poprawy rentownosci, a mianowicie za sprawa
[Mazur 2002, s. 308]:

1) redukcji kosztéw, np. poprzez oszczedzanie energii i su-
rowcow czy ograniczanie ilosci odpaddw,

2) zwiekszania przychodéw poprzez wzrost cen produktéw
przyjaznych S$rodowisku (,zielonych”) i inne dziatania
z zakresu tzw. ekologicznego marketingu.

W przypadku matych przedsiebiorstw autor dopatruje sie
dwoch generalnych wymiaré6w odnoszenia sie do kwestii
ochrony $rodowiska. Pierwszy sprowadza sie do podejmowa-
nia dziatan majacych na celu rzeczywiste dostosowywanie sie
do prawnych wymogéw w zakresie ochrony srodowiska i re-
alizowania niewymuszonych przedsiewzie¢ w trosce o stan
otaczajacego Srodowiska przyrodniczego. W tym wymiarze
przedsiebiorstwa moga np. wyposazac sie w materiato- i ener-
gooszczedne technologie oparte na surowcach wtérnych, ogra-
nicza¢ skale emisji zanieczyszczen czy stosowac recykling.
A jak sie okazuje, wiasne $rodki finansowe przedsiebiorstw
odgrywaja coraz wieksza role w finansowaniu inwestycji eko-
logicznych [Gorka 2001, s. 159]. Drugi wymiar to catoksztatt
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aktywnosci sprowadzajacy sie do publicznego promowania
idei ekologicznych lub angazowania sie w akcje na rzecz ochro-
ny srodowiska, co wpisuje sie w globalne trendy powszechnie
akceptowanego spotecznie Swiatopogladu. Mozna wiec mowic
o dziataniach bezposrednio stuzacych ochronie $rodowiska
i promujacych ja.

Podejmowana przez przedsiebiorstwa dziatalno$¢ - w ramach
zaréwno pierwszego, jak i drugiego wymiaru - moze stanowic
cenny materiat w procesie budowania ich wizerunku, pod wa-
runkiem Ze zostanie wtasciwie wykorzystana i wyeksponowa-
na, a przede wszystkim odpowiednio zakomunikowana doce-
lowemu otoczeniu. Mozna sie spodziewaé, ze tego typu
informacje wywotaja pozytywne reakcje réznych grup intere-
sariuszy, szczegOlnie wtedy, gdy ich przychylno$¢ bedzie
przedsiebiorstwu potrzebna, a takze zredukuja negatywne
wobec firmy postawy wywotane ich niezadowoleniem z in-
nych aspektdw prowadzonej dziatalnosci. Dlatego to wtasnie
wzgledy wizerunkowe, obok prawnych nakazéw, czesto staja
sie rzeczywistym motywem zaangazowania sie przedsie-
biorstw w sprawy ochrony srodowiska. Trudno bowiem ocze-
kiwa¢, aby przedsiebiorstwa kierujace sie ze swej istoty ekono-
micznymi przestankami prowadzilty dziatalno$¢ stricte
spoteczng, bez wzgledu na jej rynkowo-finansowe konsekwen-
cje. Cho¢ z reguty podejmowana przez nie aktywnos$¢ na rzecz
ochrony $rodowiska nie jest podyktowana wzgledami altru-
istycznymi, lecz ich wtasnym interesem [Mazur 2002, s. 31], to
jednak jest ona najczeSciej zgodna z interesem spotecznym.

Proces ksztaltowania proekologicznego (,zielonego”) wize-
runku przedsiebiorstwa na rzecz wzrostu jego konkurencyjno-
Sci zostat graficznie zaprezentowany na rys. 1.

Proces Swiadomego i pozadanego ksztaltowania wizerunku
powinien zacza¢ sie na etapie budowania tozsamosci przedsie-
biorstwa, ktéra bedac zbiorem szczegélnych cech okreslaja-
cych to przedsiebiorstwo, winna wyrdzniac je na tle innych
podmiotéw i stanowi¢ jego kwintesencje. Zgodnie z koncepcja
E. Pluty tozsamos$¢ organizacji sktada sie z trzech zagregowa-
nych elementéw, mianowicie z jej osobowosci, sposobu pre-
zentacji wynikajacego z systemu identyfikacji wizualnej oraz
sposobu komunikowania sie, bedgcego konsekwencjg obowig-
zujacego w organizacji modelu zintegrowanej komunikacji
[Pluta 2001, s. 31-34]. Kreujac te elementy, nalezy sie zastano-
wi¢, na ile kierowa¢ sie w tym aspektami ekologicznymi i ja-
kich w tym celu uzy¢ $rodkéw. Najwieksze mozliwosci wyta-
niaja sie na etapie budowania osobowosci przedsiebiorstwa,
o ktoérej Swiadczy przede wszystkim jego misja i filozofia dzia-
tania oraz kultura organizacyjna. Sktadowe te mogg by¢ nosni-
kiem proekologicznych warto$ci, zasad, idei itp., ktére to ukie-
runkowuja sposéb myslenia i zachowania pracownikéw,
majacy swoje odzwierciedlenie w strategii przedsiebiorstwa.
Ta, bedac koncepcja dtugofalowego dziatania, réwniez na rzecz
ochrony $rodowiska, chyba najbardziej wyraziscie definiuje
jego proekologiczng tozsamos¢.

Wizerunek przedsiebiorstwa to powstate w otoczeniu wyobra-
zenie o nim, bedace efektem nie tylko zaplanowanych przez
nie zachowan i racjonalnych spostrzezen obserwujacych go
podmiotéw [Glabiszewski 2013, s. 162-164]. Z kolei pozadany
wizerunek powinien by¢ lustrzanym odbiciem celowo zbudo-

wanej tozsamo$ci. Zeby jednak ta tozsamo$é - byé moze nasy-
cona zaangazowaniem w ekologiczne ideaty - zostata dostrze-
zona i wiasciwie zinterpretowana, przedsiebiorstwo musi
odpowiednio ja zaprezentowa¢ na zewnatrz, wykorzystujac
rézne $rodki komunikowania sie - by¢ moze szczegélnie eks-
ponujac ekologiczne aspekty swej dziatalno$ci.

Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa ekologicznie
ukierunkowanego
—  zdolno$¢ do skutecznego konkurowania o rynkowe wzgledy
klientéw wynikajaca z ich przyjaznego nastawienia do firmy

==

Reputacja przedsiebiorstwa ekologicznie ukierunkowanego
— powszechna i dtugofalowa opinia przedsiebiorstwa przyjaznego

$rodowisku

Wizerunek przedsiebiorstwa ekologicznie ukierunkowanego
— obraz przedsigbiorstwa zaangazowanego w ochrone
$rodowiska

KOMUNIKACJA

Tozsamo$¢ przedsiebiorstwa ekologicznie ukierunkowanego

— misja wyrazajaca poszanowanie dla proekologicznych idei

— filozofia wyznaczajaca proekologiczne kierunki myslenia
i dziatania

—  kultura organizacyjna propagujgca wsrdd pracownikéw etyczne
i proekologiczne warto$ci oraz postawy

— strategia przewidujaca prowadzenie dziatalnosci, realizacje
programoéw, stosowanie instrumentéw o proekologicznym
charakterze

— polityka komunikowania sie z otoczeniem uwzgledniajaca
proekologiczne kwestie i zwigzane z nimi grupy docelowe

— proekologiczne atrybuty w systemie identyfikacji wizualnej
firmy

Rys. 1. Proces proekologicznego ksztattowania wizerunku
przedsiebiorstwa na rzecz wzrostu jego konkurencyjnosci

Zrédto: opracowanie wihasne.

To, jak przedsiebiorstwo jest postrzegane przez podmioty
w swoim otoczeniu, ksztaltuje opinie na jego temat, ktére
z czasem potrafig sie trwale zakorzeni¢ w §wiadomosci spote-
czenstwa, tworzac jego reputacje [Cornelissen 2010, s. 85].
Reputacja organizacji przyjaznej srodowisku moze istotnie
zwiekszy¢ spoteczno-gospodarcze poparcie dla jej dziatan
[Donaldson, O'Toole 2007, s. 152-155]. Tym samym tworzy
sprzyjajace warunki jej funkcjonowania, co zwieksza jej zdol-
nos¢ do skutecznego konkurowania, przez ktéra autor rozu-
mie konkurencyjno$¢ organizacji [Glabiszewski 2005, s. 38].
0t6z przedsiebiorstwa przyjazne sSrodowisku niejednokrotnie
moga liczy¢ na wieksza przychylnos¢ klientéw w procesie do-
konywanego przez nich zakupu, dyktuja wyzsze ceny na swoje
produkty, a ptaca nizsze swoim dostawcom, przyciagaja lepiej
wykwalifikowanych pracownikéw, sg traktowane lojalnie.
Ogodlnie sg bardziej pozadane dla swoich interesariuszy, przez
co tatwiej im realizowa¢ swoje nawet ambitne cele rynkowe
i zapewnia¢ wzrost finansowy. Na przyktad 1. Martin-Tapia
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wraz ze wspoétautorami dowodza, ze w hiszpanskiej branzy
spozywczej realizowane przez mate i Srednie przedsiebior-
stwa strategie na rzecz ochrony $rodowiska wptywaja na skale
ich eksportu [Martin-Tapia i in. 2010]. Z kolei I. Assiouras wraz
ze wspotpracownikami w swych badaniach doszli do wniosku,
ze greccy konsumenci sg gotowi do zmiany dostawcy ustug te-
lefonii komdrkowej na rzecz takiego, ktéry moze pochwali¢ sie
konkretnymi inicjatywami w zakresie ochrony $rodowiska
[Assiouras i in. 2011]. Tajwansko-amerykanski zespdt badaw-
czy za$ przedstawia przypadek z tajwanskiej branzy tekstyl-
nej, w ktéorym ukazuje wptyw tzw. zielonych systeméw infor-
matycznych wykorzystywanych w zarzadzaniu taficuchem
dostaw na konkurencyjno$¢ tworzacych go podmiotéw. Osta-
tecznie z przyktadu tego wynika, Ze agresywne zaangazowanie
sie w ochrone $srodowiska ma pozytywne znaczenie dla wyni-
kéw finansowych i pozycji rynkowej wszystkich uczestnikéw
tak zarzadzanego tancucha dostaw [Laia i in. 2012].

2. Metodyka i hipotezy

Cze$¢ empiryczna artykutu zostata opracowana na podstawie
wynikéw badan przeprowadzonych przez autora w 2014 roku
z zastosowaniem metody ankiety kwestionariuszowej w wer-
sji pocztowej i osobistej. Zostata ona skierowana do losowo
wybranych 500 matych przedsiebiorstw wojewédztwa kujaw-
sko-pomorskiego. Przy losowym doborze préby badawczej po-
stuzono sie informacjami na temat wielkos$ci przedsiebiorstw
i ich przynaleznosci do trzech wyodrebnionych sektoréw, tj.
produkcyjnego, handlowego i ustugowego. W efekcie podje-
tych badan informacje uzyskano od 119 matych przedsie-
biorstw, w tym 85 mikroprzedsiebiorstw. Wéréd przebada-
nych podmiotéw 39% stanowity przedsiebiorstwa handlowe,
33% - ustugowe i 28% - produkcyjne.

Przeprowadzone badania stanowity podstawowe zrédto da-
nych, niezbednych do realizacji gtéwnego celu empirycznego
artykutu, jakim jest ocena roli proekologicznej dziatalnos$ci
matych przedsiebiorstw w ksztaltowaniu swojego wizerunku
i ostatecznie konkurencyjnosci. Dla osiggniecia tak sformuto-
wanego celu gtéwnego autor wyznaczyt sobie 3 cele szczegéto-
we, a mianowicie:

1) ocene $wiadomosci znaczenia proekologicznej aktywno-
$ci w procesie ksztattowania wizerunku matych przedsie-
biorstw wéréd ich menedzeréw;

2) identyfikacje czestotliwosci i zakresu wykorzystywania
przez mate przedsiebiorstwa proekologicznych instru-
mentow ksztattowania wizerunku firmy;

3) ocene wpltywu proekologicznej dziatalno$ci matych
przedsiebiorstw na osiggana przez nie reputacje i konku-
rencyjnosc.

Chcac zrealizowac cele szczegétowe, a tym samym cel gtéwny
artykutu, autor postawit do zweryfikowania 4 powigzane ze
sobg hipotezy badawcze:

H1. Mate przedsiebiorstwa dostrzegaja istotne znaczenie
dziatalno$ci podejmowanej na rzecz ochrony srodowiska
w procesie ksztattowania swojego wizerunku.

H2. Prowizerunkowa aktywno$¢ matych przedsiebiorstw w za-
kresie ochrony srodowiska nie jest jeszcze zbyt imponujaca.

H3. Te sposréd matych przedsiebiorstw, ktére zdecydowaty
sie na wizerunkowa dziatalno$¢ w sferze ochrony $rodo-
wiska, wykorzystujq zr6znicowane proekologiczne instru-
menty oddziatywania.

H4. Przedsiebiorstwa wymienione w hipotezie H3 odczuwaja
pozytywny wptyw proekologicznej dziatalno$ci na posia-
danag w otoczeniu reputacje, ktdra z kolei zwieksza poziom
ich konkurencyjnosci.

W celu weryfikacji hipotez autor przeprowadzit statystyczne
i opisowe analizy uzyskanych wynikéw badan, dochodzac do
zaprezentowanych w kolejnym punkcie wnioskow.

3. Proekologiczna dziatalnos¢
malych przedsiebiorstw i jej znaczenie
w $wietle wynikow badan empirycznych

Pierwszym krokiem, jaki autor podjat w ramach prowadzo-
nych przez siebie badan, byto zapoznanie sie z opinig os6b za-
rzadzajacych w zakresie potencjalnego znaczenia aktywno$ci
prowadzonej na rzecz ochrony $srodowiska w procesie ksztat-
towania wizerunku przedsiebiorstwa. W tym celu poprosit ich
o dokonanie subiektywnej oceny stopnia wazno$ci zapropono-
wanych prowizerunkowych obszaréw dziatania, w tym oczy-
wiscie ochrony srodowiska, wykorzystujac skale ocen od 0%
do 100%, gdzie 0 oznaczato, iz dany obszar nie ma zadnego
znaczenia w procesie Ksztattowania wizerunku, a 100 - ma
bardzo duze znaczenie. Warto doda¢, ze wziete pod uwage
w badaniu obszary dziatania zostaty zaproponowane przez
praktykéw w zakresie PR. Srednie arytmetyczne dokonanych
ocen zostaty zaprezentowane w tab. 1.

Tabela 1. Znaczenie okre$lonych obszaréw dziatania w procesie
ksztattowania wizerunku przedsiebiorstwa

Lp. Obszary dzia{ar'l.na rzecz ksztattowania ) Znac.zenie
wizerunku ($rednia ocen)
1 | Sponsoring i dziatalno$¢ charytatywna 88
2 | Ksztattowanie relacji z mediami 86
3 | Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu 82
4 | Etyczne prowadzenie dziatalnos$ci 81
5 | Ochrona $rodowiska 78
6 | Organizacja imprez 75
7 | Komunikacja wewnetrzna 63
8 | Kompleksowa identyfikacja przedsiebiorstwa 46
9 | Dtugoterminowe planowanie dziatan
komunikacyjnych 37
10 | Stosowanie PR-u produktu 22
11 | Ksztaltowanie relacji z inwestorami 11
12 | Komunikacja kryzysowa 9
13 | Udziat w sprawach publicznych i lobbing 6

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych wynikéw badar.

Srednia warto$¢ ocen znaczenia aktywnosci na rzecz ochrony
srodowiska plasuje te kategorie dziatan w pierwszej potowie
wszystkich analizowanych obszaréw, i to z bardzo wysoka oce-
na - na poziomie 78. Nieco bardziej istotnej roli menedzerowie
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upatruja jedynie w sponsoringu i dziatalnos$ci charytatywnej,
w ksztattowaniu dobrych relacji z - badZ co badz - wptywowy-
mi mediami oraz w etycznym prowadzeniu spotecznie odpo-
wiedzialnego biznesu. Poza wymienionymi obszarami zda-
niem respondentéw wazne wydaja sie rowniez réznego typu
imprezy organizowane z udziatem réznorakich grup spotecz-
nych warunkujgcych sukces przedsiebiorstwa oraz wewnatrz-
organizacyjna komunikacja, ktéra ksztattujac postawy pra-
cownikow, wptywa na jako$¢ ich relacji z otoczeniem.

Mozna zatem uznac, Zze menedzerowie matych przedsiebiorstw
sa $wiadomi wagi ochrony $rodowiska we wspoétczesnym
Swiecie i jej pozytywnego odbioru w spoteczenstwie. Stad pro-
wadzong w tym zakresie aktywno$¢ postrzegajq jako bardzo
istotng z punktu widzenia ksztattowania wizerunku, co po-
twierdza prawdziwo$¢ przyjetej hipotezy H1. Wniosek ten na-
suwa kolejne pytanie, a mianowicie czy ta $wiadomos$¢ prze-
ktada sie na rzeczywiste dziatanie. Dlatego tez autor w dalszej
cze$ci badan zdecydowat sie zapyta¢ respondentéw o czesto-
tliwo$¢ podejmowanych na rzecz ksztattowania wizerunku
przedsiebiorstwa dziatan w analizowanych obszarach, propo-
nujac skale ocen od 0 do 3, gdzie: 0 oznaczato nigdy, 1 - bardzo
rzadko, 2 - czasami, 3 - systematycznie.

Niestety, uzyskane wyniki $wiadcza o tym, ze ochrona $rodo-
wiska, cho¢ jest uwazana za bardzo wazny aspekt prowadzonej
dziatalno$ci, nieczesto jest jej przedmiotem, co potwierdza
stuszno$¢ hipotezy H2. Pod wzgledem kryterium czestotliwo-
$ci podejmowanych przedsiewzie¢ znalazta sie ona wsrod
5 najmniej znaczacych prowizerunkowych obszaréw aktywno-
$ci. Dokonane wzgledem nich oceny zostaty wyszczegdlnione
w tab. 2.

Tabela 2. Czestotliwo$¢ podejmowania dziatann w analizowanych
obszarach

Obszary dziatan na rzecz % wskazan

ksztattowania wizerunku 0 1 2 3
Stosowanie PR-u produktu 51 32 12 5
Ochrona $rodowiska 52 32 12 4
Ksztattowanie relacji z inwestorami 66 29 5 0
Komunikacja kryzysowa 76 20 4 0
Udziat w sprawach publicznych
i lobbing 82 16 2 0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikéw badan.

Niskie znaczenie, a w konsekwencji niewielka aktywnos$¢ po-
dejmowana na rzecz spraw publicznych, komunikacji kryzyso-
wej, relacji z inwestorami czy PR-u produktu - zdaniem autora
- jest do$¢ tatwo wyjasni¢, w przeciwienstwie do ochrony $ro-
dowiska. Otéz, krotko rzecz ujmujac, nalezy stwierdzic, ze sita
przetargowa pojedynczych matych przedsiebiorstw na scenie
polityczno-spotecznej jest tak mata, ze nie dostrzegaja one
uzasadnienia, by aktywnie bra¢ udziat w sprawach publicz-
nych i lobbowac je. Z kolei sytuacje kryzysowe przedsiebior-
stwa te traktujg jako co$ medialnego i im odlegtego, co zdarza
sie tylko wielkim korporacjom, a zatem nie ma prawa ich do-
tkng¢. W zwigzku z tym napotykanych trudnych wydarzen nie
postrzegaja jako kryzysu, a w konsekwencji nie siegaja po

sprawdzone instrumenty i nie stosuja uznanych zasad anty-
kryzysowych. Kolejna kwestia dotyczy relacji z inwestorami,
ktére w przypadku matych przedsiebiorstw zwykle nie maja
racji bytu, gdyz ich wtasciciele najczesciej sa osobami zarza-
dzajacymi lub w istotny sposéb zaangazowanymi w procesy
zarzadzania, chyba Ze ten obszar prowizerunkowej aktywno-
$ci odniesiemy réwniez do podmiotéw rynku finansowego, be-
dacych dostawcami kapitatu obcego. [ w konicu PR produktu
najprawdopodobniej jest zbyt wysublimowanym instrumen-
tem rynkowym jak dla mikro- i matych przedsiebiorstw. Te
najczesciej stosuja doraZne instrumenty promocyjne, w tym
zwtaszcza reklame, i to o lokalnym zasiegu.

Wyjasdnienie braku zaangazowania w ochrone srodowiska wy-
daje sie juz trudniejsze, a przytaczane tu sugestie przybieraja
raczej posta¢ hipotez, ktére powinny stanowi¢ podstawe po-
gtebionych w tym zakresie badan. Ot6z powodoéw takiego sta-
nu rzeczy mozna upatrywa¢ miedzy innymi w tym, ze mate
przedsiebiorstwa koncentrujg sie przede wszystkim na swojej
dziatalno$ci podstawowej, czyli produkcyjno-sprzedazowe;.
W tej jednak maja niewielkie pole do popisu w zakresie ochro-
ny Srodowiska, zwtaszcza te o profilu handlowym i ustugo-
wym. Z kolei na dziatalno$¢ proekologiczng w znaczeniu stricte
PR-owym brak im czesto pieniedzy, sit przerobowych czy sto-
sownej wiedzy, a nawet wszystkich tych elementéw jedno-
cze$nie. Mozna domniemywac tez, ze wtasciciele matych firm
nie maja motywacji do podejmowania tego rodzaju przedsie-
wzie¢, jako ze nie dostrzegaja w nich wymiernych korzysci
rynkowo-finansowych, zwtaszcza w krotkim okresie, a prze-
ciez taka perspektywa w tym sektorze przedsiebiorstw jest
dominujaca.

Cho¢ wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw - aczkolwiek nie-
znaczna - nigdy nie podejmowata celowych dziatan na rzecz
ochrony $rodowiska z mys$la o ksztattowaniu swego wizerun-
ku, to jednak pozostata cze$¢ (48%) taka aktywnoscia sie wy-
kazywata. Nasuwa sie w zwigzku z tym nastepne pytanie, mia-
nowicie - na czym ta aktywno$¢ polegata, a konkretnie, jakie
instrumenty w tym zakresie byty stosowane. Na potrzeby ba-
dania autor przygotowat liczaca 10 pozycji liste stricte proeko-
logicznych instrumentéw. Nastepnie poprosit przedstawicieli
firm deklarujacych takowa aktywnos$¢ (57 podmiotéw) o za-
znaczenie tych, ktére w ostatnich 3 latach wykorzystywaty
w procesie ksztattowania wizerunku przedsiebiorstwa. Uzy-
skane odpowiedzi zostaty przedstawione w tab. 3.

Zgodnie z zaprezentowanymi w tab. 3 wynikami badan naj-
cze$ciej wykorzystywanym instrumentem wsréd matych
przedsiebiorstw jest ograniczanie zanieczyszczen w ramach
wtasnej dziatalno$ci. Stosuje je 30, tj. 53%, podmiotdw.
Wsréd nich znajduja sie réwniez te o profilu handlowym
i ustugowym. Cho¢ nie wytwarzaja one swych produktéw
w produkcyjnych procesach, to jednak deklaruja, iZ ograni-
czaja szeroko rozumiane zanieczyszczenia, np. stosujac opa-
kowania ekologiczne lub wielokrotnego uzytku czy tez mini-
malizujac ilo§¢ generowanych $mieci albo je segregujac.
Postrzegajac w ten sposéb ograniczanie zanieczyszczen moz-
na je traktowac jako powszechnie dostepng sposobnos¢ pro-
ekologicznego dziatania.
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Tabela 3. Wykorzystywanie proekologicznych instrumentéw
kreowania wizerunku przedsiebiorstwa

Lp. Instrumenty kreowania wizerunku % wskazan

1 | Ograniczanie zanieczyszczen w ramach 53
wlasnej dziatalnosci

2 | Proekologiczne dziatania informacyjne 40
i edukacyjne

3 | Proekologiczna weryfikacja parametréw 35
produktu i opakowan

4 | Udziat w akcjach i programach ekologicznych 26

5 | Inwestycje w infrastrukture na rzecz ochrony 23
Srodowiska

6 | Systemy zarzadzania jakoScig w zakresie 19

ochrony $§rodowiska

7 | Stosowanie technologii przyjaznych 16
Srodowisku, np. energooszczednych,
wodooszczednych itp.

8 | Prowadzenie ekologicznej gospodarki 14
odpadami, np. recykling

9 | Programy oszczednego wykorzystywania 7
zasobdw naturalnych
10 | Korzystanie z ubezpieczen w zakresie ochrony 0
Srodowiska

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikéw badan.

Kolejny instrument, ktdry de facto zastosowato 40% respon-
dentéw, mimo Ze $wiadczy o angazowaniu sie w sprawy ekolo-
gii, przyjmuje jednoczes$nie tez charakter PR-owy. Polega on na
informowaniu i edukowaniu, a w konsekwencji promowaniu
proekologicznych idei. Tym samym odbiorcy tych komunika-
téw utozsamiajg ich dawcéw z tymi tresciami, co kreuje w ich
Swiadomosci obraz przedsiebiorstw proekologicznie nastawio-
nych. Analizujac dalej relatywnie czesto wykorzystywane in-
strumenty, przekonujemy sie, ze mate przedsiebiorstwa dos¢
licznie weryfikuja parametry swoich produktéw i stosowanych
opakowan, stosujac ekologiczne kryteria, a takze biorg udziat
w réznych, prowadzonych przez zewnetrzne organizacje ak-
cjach i programach ekologicznych. Imponujacy jest tez fakt, ze
nawet mate przedsiebiorstwa (23%) decyduja sie na konkretne
inwestycje w swojg infrastrukture z mysla o ochronie $rodowi-
ska. Oczywiscie byly to wylacznie firmy produkcyjne.

Rzadziej przez mate przedsiebiorstwa sg wykorzystywane bar-
dziej wysublimowane proekologiczne instrumenty, do ktérych
nalezg systemy zarzadzania jakoScig w zakresie ochrony $rodo-
wiska, przyjazne srodowisku technologie, ekologiczne gospoda-
rowanie odpadami, a nawet zastosowane przez 4 podmioty pro-
gramy oszczednego eksploatowania zasobdw naturalnych.
Zaden sposréd 57 aktywnych ekologicznie podmiotéw nie sko-
rzystat jednak z ubezpieczen w zakresie ochrony srodowiska.

W kolejnym etapie badan autor podjat prébe poglebienia wie-
dzy na temat roli ekologii i ochrony $rodowiska w innych
aspektach dziatalnos$ci prowadzonej przez mate przedsiebior-
stwa na rzecz swojego wizerunku. W tym celu przygotowat li-
ste kolejnych 24, lecz tym razem uniwersalnych instrumentéw
ksztattowania wizerunku, by nastepnie poprosi¢ responden-
téw o zaznaczenie tych, ktére przybraty charakter proekolo-

giczny, tzn. w swym zamy$le uwzgledniaty miedzy innymi re-
alizowanie czy promowanie idei ochrony s$rodowiska.
Wskazane instrumenty zostaty przedstawione w tab. 4.

Tabela 4. Proekologicznie ukierunkowane instrumenty kreowania
wizerunku przedsiebiorstwa

Lp. Instrumenty kreowania wizerunku % wskazan
1 | Przekazy internetowe 53
2 | Udziat w festynach i innych otwartych 40

imprezach
3 | Plakaty 35
4 | Wywiady 26
5 | Broszury, raporty na rzecz PR 23
6 | Udziat w targach i wystawy 16
7 | Ogtoszenia prasowe 14
8 | Drzwi otwarte 9
9 | Konferencje (nie prasowe), seminaria, 4

prezentacje

10 | Sponsoring, dziatalno$¢ charytatywna 2

11 | Przekazy w radiu 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych wynikéw badan.

Jak sie okazuje, sposréd 24 zaproponowanych instrumentéw
kreowania wizerunku 11 byto zastosowanych przez badane
przedsiebiorstwa z uwzglednieniem - cho¢by miedzy innymi
- idei ochrony $rodowiska. I tak w zasadzie potowa podmio-
téw deklarujaca proekologiczng aktywnos$¢ wykorzystywata
bardzo fatwy do zastosowania instrument, jakim jest przekaz
internetowy. 40% indagowanych firm ,przemycato” lub inten-
sywnie propagowato tresci zwigzane z ochrong $rodowiska,
uczestniczac w roznych festynach i innych otwartych impre-
zach, 35% - na upowszechnianych publicznie plakatach, 26%
- w trakcie prowadzonych wywiadéw i wygtaszanych przemo-
wieni, 23% - w publikowanych broszurach i PR-owych rapor-
tach. Rzadziej tresci te byly przekazywane w trakcie targéw,
drzwi otwartych, a nawet w ogloszeniach prasowych, tylko
pojedyncze firmy za$ upowszechniaty je podczas konferencji,
przekazéw radiowych oraz w ramach dziatalnos$ci sponsorin-
gowej i charytatywnej. Ostatecznie mozna jednak uzna¢, ze
przedsiebiorstwa zaangazowane w ksztattowanie proekolo-
gicznego wizerunku wykorzystuja w tym celu zréznicowane
instrumentarium oddziatywania, co potwierdza stuszno$¢
rowniez przyjetej hipotezy H3.

W ramach podsumowania aktywnos$ci matych przedsiebiorstw
w zakresie stosowania ekologicznie ukierunkowanych instru-
mentéw kreowania wizerunku mozna powiedzieé, ze 48%
z nich zastosowato tacznie 20 sposrdd 34 poddanych badaniu
instrumentdéw, czynigc to - co do zasady - czasami lub bardzo
rzadko. Jak zatem obiektywnie oceni¢ takg aktywno$¢? Jest to
zadanie bardzo trudne, a biorgc pod uwage, ze autor nie spo-
tkat sie z wynikami podobnych badan, wrecz niemozliwe - ze
wzgledu na brak punktu odniesienia. Chcac jednak pokusi¢ sie
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o ocene, chociazby subiektywng, uzyskane wyniki pomiaru,
zdaniem autora, nalezy potraktowac¢ jako zadowalajgce. Taka
opinia moze dziwi¢, jako ze wiele analizowanych instrumen-
tow w ogdle nie zostato zastosowanych, a pozostate byty wy-
korzystywane przez wyrazng mniejszo$¢ badanych przedsie-
biorstw, i to stosunkowo rzadko. Ocena ta moze wyda sie
jednak bardziej wiarygodna, jesli weZmiemy pod uwage za-
warte w kolejnych punktach uzasadnienie:

1) analizie poddano mate firmy, w tym 71% mikroprzedsie-
biorstw, ktére dysponuja ograniczonym potencjatem fi-
nansowym, kadrowym i intelektualnym;

2) badane przedsiebiorstwa funkcjonuja w Polsce, a zatem
w kraju niewysoko rozwinietym gospodarczo, w ktdorym
konkurencja nie wymusza stosowania az tak wysublimo-
wanych instrumentéw konkurowania jak w rozwinietych
krajach zachodnich;

3) wsrdd matych przedsiebiorstw dominuje krétkookreso-
wa perspektywa zarzadzania nastawiona na szybkie
efekty, w ktdra nie wpisuje sie koncepcja dtugofalowego
i konsekwentnego ksztattowania wizerunku przedsie-
biorstwa, zwtaszcza opierajacego sie na proekologicz-
nych wartoSciach;

4) w polskim sektorze MSP wséréd instrumentéw promocyj-
nych dominujg ukierunkowane na szybkie wyniki reklama
i promocja sprzedazy, a nie dziatalno$¢ PR;

5) wiasciciele matych firm, koncentrujac sie na krétkookre-
sowych kalkulacjach kosztéw i przychodéw, nie dostrze-
gaja w dziatalnos$ci proekologicznej wymiernych korzysci
finansowych.

Biorac pod uwage postawiony w niniejszym artykule gtéwny
problem badawczy, autor przewidziat jeszcze jeden etap po-
miaru. Otéz poprosit przedsiebiorstwa aktywnie ksztattujace
swoje wizerunki przez dziatalno$¢ proekologiczna o dokona-
nie z ich perspektywy dwdch subiektywnych ocen. Pierwsza
dotyczyta wptywu owej dziatalno$ci na posiadang w otoczeniu
reputacje, druga natomiast - wptywu zdobytej w ten sposéb
reputacji na poziom ich konkurencyjnosci. Do pomiaréw tych
zaproponowano skale ocen od 0 do 100%, gdzie 0 oznaczato, iz
dana wielko$¢ nie ma zadnego wptywu, a 100 - ma bardzo
duzy wptyw. Srednie dokonanych ocen zostaty zaprezentowa-
ne narys. 2.

100 -
90
80
70
60 55
50
40

Srednia ocen respondentéw

30 +
20 A
10 A

wplyw dziatalno$ci proekologicznej
na reputacje firmy

wptyw proekologicznie ksztattowanej
reputacji firmy na jej konkurencyjno$¢

Rys. 2. Ocena wptywu analizowanych wielko$ci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych wynikéw
badan.

Niewatpliwie cenniejsza bytaby ocena dokonana przez oszaco-
wanie stopnia korelacji pomiedzy ocenami klientéw wyrazaja-
cymi ich opinie na temat ekologicznego wizerunku przedsie-
biorstw a uzyskiwanymi przez nie rzeczywistymi rynkowymi
i finansowymi wynikami. Niestety takimi danymi autor nie
dysponuje i cho¢ jest $wiadom, iZ dokonana przez niego ocena
wplywu ma charakter subiektywny i jednostronny, to jednak
opiera sie na opiniach kompetentnych oséb, bo samych mene-
dzeréw majacych szeroka wiedze na temat funkcjonowania
zarzadzanych przez siebie firm.

[ tak zaprezentowane narys. 2 Srednie ocen ksztattuja sie blisko
potowy przyjetej skali, co nalezy interpretowa¢ w ten sposéb,
ze respondentom trudno byto okres$li¢ poziom wptywu analizo-
wanych wielko$ci. Ocena na poziomie 55% oznacza, iz indago-
wani menedZerowie na pewno nie uwazaja, ze proekologiczna
dziatalno$¢ ich firm nie ma wptywu na uzyskiwang w otoczeniu
reputacje, ale z drugiej strony zasadniczego wptywu tez nie do-
strzegaja. Taka ostrozno$¢ w wyrazaniu opinii moze wynikac
z braku informacji na temat powszechnych i ugruntowanych
pogladéw, jakie majgq docelowe grupy interesariuszy firmy na
jej temat. Niemniej jednak przekonania menedzeréw nie pod-
wazaja zasadno$ci podejmowania tej dziatalno$ci w ramach
procesu kreowania wizerunku przedsiebiorstwa.

Co zdumiewajace, nieco wyzsza ocena (63%) zostata uzyskana
przy proébie okreslenia wptywu posiadanej przez przedsie-
biorstwa reputacji w obszarze idei ekologicznych na poziom
ich konkurencyjnosci, czyli zdolnosci do skutecznego konkuro-
wania. Zdaniem indagowanych menedzeréw oparta na pro-
ekologicznej dziatalnosci reputacja jest narzedziem, za pomo-
ca ktorego sa w stanie skuteczniej rywalizowa¢ na rynku
o wzgledy klientéw. Jednak odczuwana sita jego oddziatywania
nie jest jeszcze imponujaca. Ostatecznie prawdziwo$¢ hipotezy
H4 moze budzi¢ uzasadnione watpliwosci.

Zakonczenie

Uzyskane wyniki badan sugeruja, Ze warto podejmowac pro-
ekologiczng dziatalno$¢ na rzecz swojego ,zielonego” wizerun-
ku, jako ze ten ma wplyw na poziom konkurencyjnos$ci przed-
siebiorstwa. Niemniej jednak o tych zalezno$ciach, a zwtaszcza
ich sile, menedzerowie matych firm nie sa ewidentnie przeko-
nani. Zeby zatem ten wptyw byl bardziej przekonujacy, nalezy
podjac¢ gtebsze badania, a by¢ moze tylko zastanowi¢ sie nad
wlasciwym programem proekologicznej aktywnoSci, by zwiek-
szy¢ jej efektywno$¢ przy jednoczesnym uwzglednieniu stabo-
$ci matych firm. Warto zatem odpowiedzie¢ sobie na pytanie,
jakie proekologiczne dzialania moga przynie$¢ najwieksze
efekty i w jaki sposéb je zakomunikowa¢ otoczeniu, aby ksztat-
towany w ten sposéb wizerunek silniej oddziatywat na pozada-
ne przez firme decyzje jej interesariuszy, a przede wszystkim
potencjalnych klientéw w procesie rynkowego zaspokajania
swoich potrzeb.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze skuteczno$¢ tych dziatan w duzej
mierze jest uzalezniona od tzw. ekologicznej wrazliwosci spo-
teczenstwa, ktdra jest pochodng jej ekologicznej swiadomosci
i dojrzatosci. Stad owa wrazliwo$¢, zwtaszcza klientéw, powin-
na by¢ precyzyjnie identyfikowana, a nastepnie uwzgledniana
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w procesie budowania wizerunkowych programéw proekolo-
gicznej aktywnos$ci matych przedsiebiorstw.
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