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1. Wprowadzenie

»,Warto$¢” w kontekscie przedsigbiorstwa oznacza¢ moze, co do kategorii, dwa gtéwne
podejscia: warto$¢ przedsigbiorstwa rozumiang w sensie finansowym i catosciowym, oraz
warto$ci w przedsigbiorstwie jako system przestrzeganych w nim zasad. Oba rodzaje warto-
Sci nalezy ‘oglosi¢’ interesariuszom przedsiebiorstwa, tj.': akcjonariuszom, dostawcom,
klientom, pracownikom, spotecznosci lokalnej, wladzy centralnej, lokalnej, wierzycielom.
Akcjonariusze oczekuja, najlepiej ponadprzecietnego, wzrostu wartosci spotki, ktora pocia-
gnie za soba wysoka stopg zwrotu na kapitale w mozliwie krotkim czasie (np.: krocej niz
w ciaggu dekady). Dostawcy oczekuja partnerskich relacji z firmg — odbiorca. Wartoscia sa
strategiczne powigzania migdzy firmami dostawcy i odbiorcy. W razie klopotliwych sytu-
acji biznesowych mogg liczy¢ na wydtuzenie termindw ptatnosci lub zmiang ceny, a takze
na wzrost iloéci zamawianych surowcow, potproduktéw i podzespotéw. Wartoscia sa wza-
jemne korzysci, jakie przynosi wspolpraca. Dla klientoéw warto$¢ stanowi jakos¢ 1 uzytecz-
no$¢ produkowanych przez firme¢ produktéow oraz jakos¢ i dostgpnos¢ oferowanych ustug.
Ponadto, sg zainteresowani najkorzystniejszg ich relacja do ceny. Pienigdze zaplacone przez
klienta stanowig z kolei wartos$¢ dla przedsigbiorstw — jego przychody, za$ potrzeby klienta
wyznaczajg kierunek dziatalno$ci firmy i w tym znaczeniu takze stanowig warto$¢. Pracow-
nicy natomiast, licza na state i mozliwie wysokie wynagrodzenie oraz na bezpieczenstwo
zatrudnienia — to dla nich stanowi warto$¢. Niektorzy cenig sobie takze mozliwo$¢ przeby-
cia rozmaitych szkolen i podnoszenia kwalifikacji, co w perspektywie umocni ich pozycje
na konkurencyjnym rynku pracy i by¢ moze jeszcze wptynie na dodatkowy wzrost poziomu
wynagrodzenia. Dla spotecznosci lokalnej firma przynosi tym wigksza warto$¢ im wicksza
kwote podatku zaptaci, lub jesli dofinansuje inicjatywy lokalne, projekty i dziatalnos¢
w zakresie np. rozbudowy, rozwoju lub innowacji (domy kultury, o$wiaty, zdrowia, etc.).
Dla wiadzy centralnej natomiast, warto§¢ stanowia rowniez zaptacone podatki, ale takze
wzrost ilo§ci miejsc pracy, co wzmacnia wzrost gospodarczy. I na koniec warto$cia dla wie-
rzycieli sg bezpieczne inwestycje, niskie ryzyko, terminowe splaty zadluzenia, oraz tzw.
‘dobra wspotpraca’, ktora moze zaowocowac kolejnym kontraktem z ta sama firma i, w ra-
zie potrzeby, ponownym zaciagnigciem wierzytelnosci. Cenne sa takze wierzytelnosci dtu-
goterminowe, zapewniajace dochod w dtugim okresie czasu.

Na podstawie sprawozdawczosci finansowej wnioskuje si¢ o wartosci przedsigbiorstwa.
Sposobow na przekazywanie informacji o wartosci i wartosciach jest wiele — od wyzej wy-
mienionych sprawozdan finansowych, przez majatkowe wyceny warto$ci (nie zawierajace

Y A.Szablewski.,R. Tuzimek. (red.), Wycena i zarzqdzanie wartoscig firmy, POLTEXT, Warszawa 2008, $5.40-42.
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przeciez takich elementow jak: know-how, reputacja firmy i jej pozycja na rynku, ustalone
procesy biznesowe, listy klientow, kontrakty biznesowe, projekty produktéw, dostgp do
rynkéw, doswiadczenie i kwalifikacje pracownikéw, kultura organizacyjna), do komunika-
tow typu Public Relations.

Biorac powyzsze pod uwagg, za cel niniejszego artykulu obrano okre$lenie pozycji
dziataf i komunikatow typu Public Relations w budowaniu zwiazkéw organizacji z jej oto-
czeniem blizszym w kontek$cie ksztattowania wartosci przedsigbiorstwa. Rozwazania ty-
powo finansowe, szeroko opisane w literaturze przedmiotu® beda jednak wytaczone z zakre-
su niniejszego opracowania.

2. Warto$¢ przedsi¢biorstwa

Pojecie ,,warto$¢” taczone jest w jezyku biznesu z wieloma okres$lnikami, wraz z popu-
larnymi akronimami, jak np.: ekonomiczna warto$¢ dodana — EVA (economic value added),
warto$¢ dla akcjonariuszy — SHV (shareholder value), wartos¢ dodana dla akcjonariuszy —
SVA (shareholder value added), zarzadzanie oparte na warto$ciach — VBM (value-based
management). Kazde z tych okreslen skupia si¢ na finansowym pomiarze wynikoéw dziatal-
nosci przedsiebiorstw, ktore to wyniki w dalszej konsekwencji pomoc moga w zarzadzaniu
organizacjg. W tym znaczeniu za oczywiste uznaje si¢, ze trwaly wzrost wartosci przedsie-
biorstwa powinien by¢ najwazniejszym z celow jego funkcjonowania.

Jednak Patrick M. Lencioni w ,,Harward Business Review” wyodrebniajac cztery kate-
gorie wartodci, tj.%:

— podstawowe — gleboko zakorzenione, stanowigce podstawe kultury organizacyjnej,
niezmienialne, dedykowane do upowszechniania i przestrzegania w codziennym
zyciu organizacyjnym,

— aspiracyjne — nieposiadane przez przedsigebiorstwo, ale niezb¢dne do dalszego roz-
woju,

— obowigzkowe — rozumiane jako minimalne standardy obowigzujace na okreslonym
stanowisku pracy,

— samoistne — wynikajgce z osobistych i naturalnych cech charakteru pracownikow,
ujawniane niezaleznie od woli przetozonych.

rozszerzyt te kategorie o charakterystyki pozafinansowe. Nadal jednak dominuje finan-
sowe podejscie do wartosci przedsigbiorstwa traktowanego jako catosc.

Co wiecej, w warunkach funkcjonowania organizacji, jakie niesie ze sobg nowoczesna
technologia, ro$nie znaczenie aktywoéw niematerialnych, ,,globalna rewolucja zmienia go-
spodarke, a gospodarka ta zmienia $wiat. Nowe zasady biznesu i nowy typ firmy stanowig
wyzwanie dla gospodarczego status quo. (...) Zmienia si¢ struktura firm, zmieniajg si¢ rela-

2Np.: A. Black., i in., W poszukiwaniu wartosci dla akcjonariuszy. Ksztattowanie wynikéw dzialalnosci spolek,
Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2000 lub Suszynski C. (red.), Przedsigbiorstwo. Wartos¢. Zarzgdzanie, PWE,
Warszawa 2007.

SpM. Lencioni., Niech wartosci naprawde cos znaczq, ,, Harvard Business Review”, maj 2004, ss.120-129.
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cje migdzy firmami, zmienia si¢ natura pracy i definicja sukcesu.” Uznanie wartoéci eko-

nomicznej czynnika ludzkiego dla nowoczesnych organizacji sprawilo, ze zmienity si¢ spo-

soby pozyskiwania, utrzymywania, wyrézniania i wynagradzania umiejetnosci pracowni-

czych. Takze metody pomiaru i zarzadzania ulegly zmianie, a pojawity si¢ nowe sposoby
tworzenia warto$ci przez organizacje.

Co do zasady wyrdznia si¢ takze, dwie gtowne i zasadnicze perspektywy wartosci fi-
nansowo rozumianej — zewnetrzng i wewngtrzng. ,,Perspektywa zewngtrzna jest $wiatem
inwestorow. Perspektywa wewnetrzna jest $wiatem przedsigbiorcow™™ Pierwsza okre$lana
jest modelem rynkowym (CAPM - Capital Basset Pricing Model) formutowanym przez
analitykéw finansowych i inwestorow. Drugg okreslaja przedsigbiorcy, wilasciciele i mene-
dzerowie realizUjacy uprzednio wyznaczone cele strategiczne. Integracja obu perspektyw
dokonuje si¢ na plaszczyznie zarzadzania wartoscia przedsiebiorstwa, czyli przeprowadza-
nia takich zmian wewnatrz firmy, aby dostosowa¢ ja do wymogoéw rynku kapitatowego.

Wsréd miernikéw okreslajacych (juz nie tylko finansowy) poziom wartosci przedsig-
biorstwa (oraz jego wzrost lub spadek) w dhugim horyzoncie czasowym wymienia si¢ w
literaturze®:

— FCFF (Free Cash Flow to Firm) — maksymalizacj¢ wolnych przepltywow pieni¢z-
nych. Wystepuje zalezno$¢ wprost proporcjonalna migdzy FCFF a wyceng warto-
$ci rynkowej spotek;

WACC a ROAIC (Weighted Average Cost of Capital — Return on Average Invested
Capital) — porownanie poziomu tendencji $redniego wazonego kosztu kapitatu
z planowang i realizowang stopa zwrotu ze $redniego poziomu zainwestowanego
kapitatu. Warto$¢ dla akcjonariuszy rosnie, jezeli ROAIC > WACC, w przeciw-
nym przypadku firma nie kreuje warto$ci, lecz konsumuje powierzony kapital;

— Lojalno$¢ klientow. Zalezno$¢ wprost proporcjonalna migedzy nig (rozumiang ilo-
sciowo i jako$ciowo) a wart0scig przedsicbiorstwa;

Wyptlaty dywidendy (w réznych formach);

Wykorzystywanie nowoczesnych, niematerialnych zrodet przynoszacych wartosé
firmie — kapitatu intelektualnego, organizacyjnego, relacyjnego, informatycznego
etc., oraz umiejetno$¢ uczenia sie organizacji.

Spoteczng odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa i uczciwo§é — wyrazong zarOwno po-
przez przekazywanie akcjonariuszom wiarygodnych i rzetelnych informacji o sta-
nie obecnym i perspektywach biznesu i branzy, jak i poprzez przestrzeganie zasad
wspotzycia spotecznego wzmacniajgcych zaufanie do firmy.

Zatrzymujac si¢ i skupiajac przez chwilg na ostatnim, z powyzszych punktéw — na spo-
tecznej odpowiedzialno$ci firmy i budowaniu zaufania do niej, nalezy, dla porzadku, wy-
mieni¢ cechy postgpowania organizacji, ktorych przestrzeganie pomoze zblizy¢ si¢ do

4 . Handbook of the Business Revolution — Manifesto”, Fast Company, November 1995, 5.8 [w:] Boulton R.E.S.,
Libert B.D., Samek S.M., Odczytujgc kod wartosci. Jak firmy tworzg wartos¢ w nowej gospodarce, WIG-
Press, Warszawa 2001, s.XVI.

°H. Schierenbeck., Liste M., Value Controlling. Grundlagen Wertorientierten Unternehmensfuhrung, R. Olden-
burg, Miinchen — Wien 2002, s.37.

® A. Szablewski., R. Tuzimek. (red.), op. cit.; Black A., i in., op. cit.; Suszyriski C. (red.), op.cit.
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wzorca. Zaufanie spoteczne do przedsiebiorstwa mozna osiagnaé poprzez':
— prawosc¢: obowigzkowos¢, prawdomownos¢, uczciwose;

kompetencje: umiej¢tnos¢ przekonywania, wiedza i kwalifikacje;

konsekwencje: przewidywalno$é¢, wiarygodno$é, zdrowy rozsadek;

— lojalnos¢: mozliwo$é polegania na sobie i zespotach ludzkich;

— otwarto$¢: mowienie prawdy.

Tak rozumiane kategorie sa wskazowkami 1 wytycznymi dla przedsigbiorstwa do wy-
pracowania koherentnej i spojnej ptaszczyzny dla wyznawanych przez firme¢ wartosci i tych,
publicznie deklarowanych®. Przyjecia kodeksu wartosci obowiazujacego firme (jako catosc)
i pracownikow tejze firmy nie mozna traktowac, jako jednorazowego manifestu ‘dobrej wo-
i’ menedzerow i zarzadu. Nie mozna tez deklarowaé postgpowania zgodnego z kodeksem
tylko dla potrzeb lansowania nowego produktu na rynku. Co wigcej, nie stosuje si¢ przy tym
takich $rodkow przekazu, jakich uzywa si¢ do wprowadzania nowych produktéw na rynek.
Public Relations (PR) wydaje si¢ w tym zakresie najbardziej odpowiednim narz¢dziem.

3. Public Relations

Efektywnos$¢ dziatan Public Relations zalezy od wlasciwego wyodrebnienia elementow
otoczenia blizszego i dalszego organizacji®, nastepnie od prawidtowego sformutowania ko-
munikatu, tak, aby budowaé i wspiera¢ relacje organizacji z otoczeniem, ksztaltowaé lub
podtrzymac¢ reputacje organizacji — ,,dostosowac” wizerunek organizacji do oczekiwan spo-
tecznych.

Pojecie Public Relations, jak znakomita wickszo$¢ terminéw z obszaru zarzadzania,
doczekato si¢ wielu rozmaitych okreslen definicyjnych, czesto niepelnych, nieuwzglednia-
jacych wszystkich aspektow zagadnienia i niejednokrotnie dyskusyjnych. Takze te, ponizej
podane, nie uwzgledniaja w petni ztozonosci i r6znorodnosci zagadnienia. Niestety nie wy-
pracowano jeszcze takiej definicji, ktéra mogloby jednoczesnie wszystkie te zarzuty godnie
odeprze¢. Ze $wiadomoscig owego braku, wymieniono ponizej podstawowe elementy, jakie
zawierajg okreslenia definicyjne z zakresu Public Relations:

— ,,organizowanie kontaktéw o charakterze informacyjnym migdzy organizacja a jej

otoczeniem, shuzace realizacji jej podstawowych celow.”™,

— ,,dziedzina sztuki i galaz nauki spotecznej polegajaca na analizie tendencji, przewi-

dywaniu ich konsekwencji, doradztwie dla kierownictwa réznych instytucji oraz

S P Robbins.,D.A. DeCenzo., Podstawy zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002, 5.499.

8 E.Schein., Ku nowemu rozumieniu kultury organizacji, w: Marcinkowski A., Sobczak J. (oprac.), Wybrane
zagadnienia socjologii organizacji. Cz. Il. Perspektywa kulturowa w badaniach organizacji, Uniwersytet Ja-
giellohiski, Krakéw 1989, np.: s.63; Hofstede G., Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, np.: s.267; Deal T., Kennedy A., Corporate Culture: The Rites
and Rituals of Corporate Life, Addison — Wesley, Nowy York 1982, np.: s.39.

® M. Bielski., Podstawy teorii organizacji i zarzgdzania, Wyd. C. H. Beck, Warszawa 2002, ss.71-77.

105 Black. (1998), Public Relations, http://biznes.pwn.pl/haslo/3964318/public-relations.html (stan na
5.02.2011).


http://biznes.pwn.pl/haslo/3964318/public-relations.html

Public relations — budowanie zwigzkéw organizacji z otoczeniem 421

wdrazaniu zaplanowanych dziatan, ktore beda shuzy¢ zar6wno danej instytucji, jak
i dobru publicznemu™*,

— ,.dziatania firmy, ktére maja doprowadzi¢ do zbudowania i utrzymywania pozada-
nych relacji firmy z jej otoczeniem, czyli z osobami lub grupami, ktére moga mie¢
wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa (s3 to instytucje, media, organizacje,
pracownicy, klienci itp.). Zawiera si¢ w tym dazenie do uzyskania przychylnych
opinii, tworzenie korzystnego wizerunku przedsigbiorstwa oraz wlasciwe reagowa-
nie na niekorzystne informacje i negatywne zjawiska w firmie.”*?,

— ,zestaw teorii i technik uzywanych do adaptacji organizacji do jej publicznosci”*?,

— ,zarzgdzanie komunikowaniem si¢ pomiedzy organizacja a jej publicznosciami.

Podejmujgc probe integracji powyzszych definicji, nalezy wskazac, na fakt, ze PR opi-
suje komunikacj¢ miedzy organizacja, jako catoScia a jej otoczeniem. Nie jest on jednak
jednostronnym naktanianiem opinii publicznej do wykonania konkretnego dziatania, ale
dwukierunkowym procesem komunikowania masowego, ze wszystkimi jemu przynaleznymi
cechami charakterystycznymi®®. Niebagatelng role przypisuje si¢ w tym przypadku sprzeze-
niu zwrotnemu. Charakterystyczna jest takze zamienno$¢ rol migdzy odbiorcg a nadawca:
publiczno$¢ — odbiorca informacji jest jednoczesnie przedmiotem i podmiotem procesu
komunikowania. Mimo, Ze jest to relacja dwustronna i wzajemna, to nie jest ona jednak
symetryczna. Ze strony organizacji zgodnie z podziatem aktéw komunikacyjnych na:

— obronne/podtrzymujace (reakcje obronne: warto$ciowanie i osagdzanie odbiorcy, ma-
nipulacje, podstep i wyrachowanie, che¢ sprawowania kontroli, neutralno$¢, de-
monstrowanie poczucia wyzszosci, pokazywanie duzej pewnosci siebie. Podtrzy-
mujace: zobiektywizowany opis sytuacji orientowanie si¢ na rozwigzywanie pro-
bleméw spontaniczno$é i uczciwosé wobec odbiorcy empatia)™® oraz

— informacyjne/perswazyjne (informacyjne oparte na zasadach: kreatywnos¢, wiary-
godnos¢, nowosc¢ 1 doniostos¢ informacji, potozenie nacisku na informacje, wyko-
rzystanie pomocy wizualnych; perswazyjne: intencje nadawcy, zmiana istniejagcych
postaw, tj. ostabienie postawy i zmiana jej znaku, wzmocnienie postawy, uformo-
wanie nowej, nieistniejacej dotychczas postawy)*’,

wystepuje w przypadku Public Relations typ komunikowania perswazyjnego i podtrzymuja-
Cego.
Zadaniem komunikatu typu PR jest przedstawienie takich tresci, jak np. misja, wizja i

Y Deklaracja Meksykariska 1978 za: Black S., Public Relations, Oficyna Ekonomiczna — Dom Wydawniczy ABC,
Krakow 2001, s.14-15.

12 Stownik Finanséw http:/Awww.findict.pl/slownik/public-relations-pr (stan na 5.02.2011).

18 p H. Fairchild., Dictionary of Sociology, Philosophical Library, New York 1984.

14 3 E.Grunig., Hunt., Managing Public Relations, Holt Rinehart and Winston, New York 1984, s.6.
15 DeFleur M.L., Theories of Mass Communication, David McKay, New York 1966, s.7.

% Gibb JR. w np.: Stewart J. (red), Mosty zamiast muréw. O komunikowaniu sie miedzy ludzmi, WN PWN, War-
szawa 2002, 5.503-510.

YG. Jowett ., O’Donnell V. w np.: Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne, WN PWN, War-
szawa 2006, s.83.
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strategia organizacji, a takze opisanie i wyjasnianie postaw, zachowan zarzadu organizacji
wzgledem jej otoczenia. Organizacja tworzy wizerunek spdjny z tozsamoscig organizacji.
Wspomniany wczeéniej brak symetrycznosci objawia si¢ takze w postaci samo-kontroli
i samo-cenzury komunikatow wysytanych przez organizacje do publicznoséci. To przedsie-
biorstwo decyduje, o jakiej tresci wiadomos$ci zostang wystane i w jakiej postaci. Za$ strony
odbiorcow — wystepuje glownie juz zbudowana $wiadomos¢ i zaufanie'™ do organizacji, a
z czasem, mozliwe, ze reakcja w postaci np. zakupu. Ponadto, ilo§¢ odbiorcoéw komunikatu
jest w zasadzie niekontrolowana, nieograniczona i zmienna w czasie.

PR przy informowaniu opinii publicznej o swoich dziataniach i planach korzysta z ma-
sowych srodkéw przekazu, takich jak radio, telewizja, prasa, sieci komputerowe. Narzgdzia
i techniki, jakie s3 w ramach tych $rodkéw wykorzystywane to™®: konferencje prasowe, se-
minaria dla prasy, artykuly sponsorowane, dobor strategii w kontaktach z prasa, informacje
prasowe, wycinki i raporty prasowe, szkolenia mediowe dla klientow, promocje we wspot-
pracy z réznymi mediami, lobbing prasowy, wywiady, wydarzenia specjalne (np. otwarcia
inwestycji, imprezy sportowe, jubileuszowe), sponsoring, publikacje, seminaria, prezentacje
i testowanie produktéw, direct mailing, badania ankietowe, sondaze opinii publicznej, fil-
my, narady pracownicze, spotkania z lokalng spolecznOs$cia, swicta zaktadowe, podroze,
organizowanie konkursow.

Komunikacja organizacji z odbiorcami, czyli jednym z elementéw otoczenia blizszego,
w postaci Public Relations jest waznym i by¢ moze kluczowym, cho¢ nie jedynym, sposo-
bem ksztattowania relacji zewngtrznych tej organizacji, bowiem ,,Reklama w mediach moze
wypromowac produkt wsréd duzej czesci populacji, podczas gdy public relations zakomu-
nikuja jego cechy i zalety wezszej grupie klientow. PR mozna, zatem z powodzeniem sto-
sowa¢ do okreslonych grup klientow docelowych, nie obcigzajac budzetu kosztami, ale nie
rezygnujac z szerszej rzeszy klientow”?.

4, Podsumowanie

W niniejszym artykule, dla porzadku metodologicznego, rozrézniono i ogdlnie okre-
Slono dwie perspektywy wartosci: finansowa warto$¢ firmy od warto$ci przestrzeganych
przez firmeg. Niezaleznie, ktory rodzaj wartosci firma chce przekazaé intersariuszom moze
uzy¢ narzedzie komunikacji masowej, jakim jest Public Relations. Stad przedstawiono to
narzgdzie bardziej szczegotowo, ktadac nacisk na jego informacyjny i podtrzymujacy cha-
rakter.

PR jest dziataniem $wiadomym, celowym, przemys$lanym, planowanym i systematycz-
nym. Decyzja o akcji PR, sposobie przekazu i zawartosci sformutowanych komunikatow
lub zmianie tresci tychze komunikatdéw podejmowana jest na najwyzszym szczeblu organi-
zacji. Jest to takze dziatanie zorganizowane, koordynowane i spdjne, ciagle i nieprzerwane

7, Zasepa., Media Czlowiek Spoleczeristwo. Doswiadczenia Europejsko-Amerykanskie, Edycja Swietego Paw-
ta, Czestochowa 2002, ss.263-280.

B A Adamus-Matuszyrska , Rola komunikacji w budowaniu wizerunku wspotczesnej organizacji, [w:] Przybyl-
ski H. (red.), Public Relations. Sztuka efektywnego komunikowania, Kolegium Zarzqdzania Akademii Ekono-
micznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2002, s.80.

2 4.Gregory (red.), Public Relations w praktyce, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1997,
s.20.
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w sensie ksztaltowania proceséw komunikacyjnych. Celem przekazywania komunikatow
typu PR jest realizacja interesu ogdtu spolecznego powigzana, co oczywiste, z interesem
organizacji. Efektem komunikacji ma by¢ podniesienie poziomu akceptacji spotecznej, po-
kazanie prowadzonych przez organizacj¢ dziatan akceptowalne, etycznych, realizujacych
interes spoleczny. Jednak, najwazniejsze jest, aby do ksztaltowania lub modyfikacji postaw
odbiorcow komunikatéw PR stosowaé srodki perswazji charakteryzujace si¢ jawnoscia,
rzetelno$cia i wiarygodnos$cia, ponadto, dozwolone prawnie oraz etyczne. Taka postawa
podnosi, jak wskazano, warto$¢ przedsigbiorstwa w wymiarze niematerialnym.
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Streszczenie

Efektywnos¢ dzialan Public Relations zalezy od wiasciwego wyodrebnie-
nia elementow otoczenia blizszego i dalszego organizacji, nastepnie od pra-
widlowego sformutowania komunikatu. W niniejszym artykule przedstawiono
zatem pozycje dziatan i komunikatow typu Public Relations w budowaniu
zwiqzkow organizacji z jej otoczeniem blizszym w kontekscie ksztattowania
wartosci przedsigbiorstwa. Rozwazania typowo finansowe sq wylgczone z za-
kresu niniejszego opracowania.

Stowa kluczowe: wzrost wartosci przedsigbiorstwa, Public Relations, komunikacja, zarza-
dzanie wartoscia.

PUBLIC RELATIONS — BUILDING THE RELATIONS
BETWEEN ORGANIZATION AND ITS ENVIRONMENT

Summary

The effectiveness of the Public Relations acts depend on proper definition
of the company environment as well as on the suitable communicate design.
In this paper, there is the placement of PR activity description and communi-
cation elaboration on the company value basis. The financial issues are ex-
cluded form the main idea of the paper. There is short description how to
grow the company intangible value by means of PR.

Keywords: increasing customer value, public relations, communication, value management.

Translated by Magdalena Zalewska- Turzyriska

MAGDALENA ZALEWSKA-TURZYNSKA
Uniwersytet L.odzki
e-mail: mzalewska@uni.lodz.pl



	417_424

