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Streszczenie

W pracy dokonano przegladu réznych opracowan poswieconych problematyce
komunikacji w miejscu pracy. Zwrocono uwage na rézne rodzaje komunikacji in-
terpersonalnej, strukture kontaktéw miedzy pracownikami oraz z klientami fir-
my. Wyspecyfikowano sposoby komunikowania sie wewnatrz organizacji w ukla-
dzie: gora — doét oraz poziomym. Oméwiono nowe mozliwosci komunikacji, jakie
daja np. telefon, Intranet czy Internet oraz skomentowano obawy pracownikéw
odnosénie poshugiwania sie nimi.

Wstep

W ciagu tysiacleci ludzko$é wytworzyta unikalne metody komunikacji odpo-
wiednio wzmocnione technologiczne. Dzi§ mozna w kilka sekund przekazac jaki-
kolwiek komunikat na druga strone globu. Istotne jest jednak wzajemne zrozu-
mienie sie mimo réznic jezykowych, kulturalnych czy mentalnych.

Coraz wieksze znaczenie komunikacji znajduje odzwierciedlenie w iloSci i ja-
kosci publikacji, szkolen, konferencji naukowych po$wieconych tej problematyce,
pozwalajacych umiejetnie wykorzysta¢ potencjat pracowniczy (w porozumiewa-
niu sie wewnatrz firmy) oraz potencjat klientéw (statych i nowych).

1. Komunikacja
Komunikacja prowadzona w sposéb umiejetny i sprawny decyduje o sukcesie
zawodowym i zadowoleniu z wykonanej pracy, wptywa na polepszenie relacji mie-

dzy ludZzmi i na ich wzmocnienie, na efektywno§¢ wprowadzanych zmian, satys-
fakcje klientow, wizerunek organizacji wéréod jej klientéw jak rowniez samych pra-
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cownikow, co decyduje o ich lojalnosci i przywiazaniu do firmy. Nawigzywanie
kontaktow, prowadzenie rozméw z innymi pozwala na osigganie zamierzonych
celow, ale tez moze by¢ powodem poniesionej porazki i stresu.! Komunikacja po-
lega na przekazywaniu i odbieraniu informacji miedzy dwiema lub wiekszg liczbg
0s6b zar6wno w sposéb werbalny, jak i niewerbalny. Komunikujacy na przemian
staja sie raz nadawca a raz odbiorca. Rola nadawcy jest przektad swoich pogladéw,
emocji i intencji na werbalny lub niewerbalny przekaz, a rolg odbiorcy jest odbiér
tego przekazu i interpretacja jego znaczenia (rys. 1).

Rys. 1. Elementy procesu komunikacji

¥ v
v
NADAWCA p| PRZEEAZ .y EANAL .y ODEIOECA

N SZUMY

(R SPREZEZEMNIE ZWERCTNE I IR J

Zrédto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem propozycji Ph. Kotlera, Marketing, Wy-
dawca Rebis, 2005, s. 575.

Komunikacja jest przekazywaniem znaczeri i wymaga pieciu gtownych ele-
mentow: Zrédila (source), komunikatu (message), odbiorcy (receiver) oraz wy-
stepowania procesu kodowania (encoding) i dekodowania (decoding).

Zrodlem moze byé pracownik, kierownik lub klient, ktory ma przekazac¢ ko-
munikat (informacje). Ci, ktorzy czytaja, stysza albo ogladajag komunikat to od-
biorcy. Moga oni otrzymywac informacje za posrednictwem réznych kanatéw ko-
munikacyjnych: e-maili, poczty, rozmowy, wiadomosci SMS itd.

Istota procesu komunikacji jest kodowanie i dekodowanie. Kodowanie polega
na zamianie abstrakcyjnej idei w zesp6t symboli (czyni to nadawca). Dekodowanie
jest procesem odwrotnym, w ktérym odbiorca zamienia 6w zesp6t symboli (komu-
nikat) w abstrakcyjna idee.?

1 K. Szymanska, Obstuga klienta, [w:] Marketing w handlu, red. L. Bialon, WSM
w Warszawie, Warszawa 2011, s. 191.

2 E. N. Berkowitz, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Homewood-Boston 1989,
s. 435.
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Komunikacja jest skuteczna tylko wowczas, gdy informacje zostang wystane
przez nadawce okreslonym kanatem komunikacyjnym, trafig do odbiorcy w do-
kladnie takim samym stanie, jak zostaly nadane i zostang przez odbiorce zinter-
pretowane. Interpretacja odbiorcy powinna by¢ tozsama z interpretacja nadawcy,
a reakcja tego pierwszego musi by¢ w sprawnej komunikacji zbiezna z zamiarami
nadawcy. Tylko w takich warunkach komunikacja jest efektywna.

2. Rodzaje komunikacji

2.1. Proces komunikacji miedzy ludzmi moze odbywaé¢ sie w formie:
e komunikacji werbalnej,
e komunikacji niewerbalne;.

Komunikacja werbalna to przekazywanie informacji za pomoca jezyka po-
przez: mowienie i shuchanie, pisanie i czytanie, obraz i ogladanie.? Komunikacja
werbalna zalezy od przestrzegania dwoéch grup zasad. Pierwsza grupa obejmuje
reguty organizowania wypowiedzi (regute zrozumialosci i poprawnosci grama-
tycznej; regule spdjnosci — zaleca by rozméwcey trzymali sie tematu; regule eko-
nomicznosci — dotyczy unikania chaotycznos$ci wypowiedzi; regule ekspresyjnosci
— akcentuje potrzebe moéwienia wyraziscie, Zzywo z uczuciem).

Druga grupa dotyczy relacji miedzyludzkich (zasad interpersonalnych - za-
sad skromnosci, zasad grzecznoéci itd.), utrzymywania i ewentualnego pogtebia-
nia kontaktéw. Nieprzestrzeganie ich wyzwala gniew, wrogo$é, wzburzenie czy
napiecie emocjonalne, a w ekstremalnych sytuacjach zerwanie dialogu.

Przestrzeganie wszelkich zasad nie spowoduje jednak pelnego zrozumie-
nia wsréd pracownikéw czy przelozonych. Wedtug starego ludowego przystowia
— ,Jeszcze sie taki nie urodzil, ktory by wszystkim dogodzil”. To porzekadio
przekonuje, ze nie jest mozliwe utrzymywanie dobrych kontaktéw ze wszystki-
mi wspélpracownikami — zawsze pojawi sie kto$, kogo lubi sie mniej lub w ogéle
i kto§, kto tez nas nie darzy sympatia. Jednak wazne jest, by utrzymywacé popraw-
ne kontakty ze wspoétpracownikami.

Wzajemne komunikowanie sie w pracy przebiega nie tylko za pomoca stow,
lecz takze niewerbalnie. przy uzyciu: formy wypowiadania zdan, postawy, mi-
miki, gestykulacji i zachowan posturalnych (przyjmowanych pozycji ciata), relacji
przestrzennych (dystansu fizycznego dzielacego rozmawiajace osoby) czy sygna-

3 Komunikacja interpersonalna w pracy, http://www.egospodarka.pl/68187, Komuni-
kacja-interpersonalna-w-pracy,1,20,2.html, 12.07.2011, 12:52.
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16w wokalnych (tonu glosu, intonacji wypowiedzi, tempa i zrozumiato§ci méwie-
nia oraz indywidualnych cech jezyka obu rozméwcow).* Niektore elementy ko-
munikacji §wiadcza jednoznacznie o negatywnym lub pozytywnym podejsciu do
danej osoby czy zadania. Filtrami skutecznej komunikacji moga by¢ takze drobne
gesty np. spogladanie na zegarek.5

2.2. Komunikacje mozna podzieli¢ takze na:
e bezposrednia (,,twarza w twarz”);
e posrednia (telefon, SMS, faks, list).

Komunikacja bezposrednia ma miejsce gdy istnieje bezposredni kontakt
nadawcy z odbiorca — ich osobista styczno$é.

W komunikowaniu wewnetrznym przedsiebiorstwa komunikacja bezposred-
nia obejmuje bezposrednie kontakty miedzy pracownikami tj. rozmowe, wywiad,
dyskusje, dialog czy narade. Pracownicy komunikuja sie miedzy soba przekazujac
informacje formalne i nieformalne, pomagajac lub utrudniajac sobie nawzajem
prace, tworzac swoista kulture organizacji.

W komunikowaniu zewnetrznym przedsiebiorstwa (miedzy firma a jej otocze-
niem zewnetrznym czyli klientami, konkurencja, spotecznoscia oraz wtadzami)
komunikacja bezposrednia obejmuje konferencje (np. w branzy farmaceutycznej,
kosmetycznej, zywnosci), wydarzenia medialne (np. obecno$é na targach, po-
kazach, w czasie masowych imprez sportowych czy teatralnych), szkolenia (np.
rolnicy — firmy chemiczne, fryzjerzy — firmy kosmetyczne), spotkania oraz inne
metody komunikowania.

Komunikacja posrednia to komunikowanie sie za pomocg réznych S$rod-
kow przekazu komunikacyjnego tj. listy, e-maile, rozglo$nie radiowe, telewizja,
komputer, Internet®, telefon, wySwietlana prezentacja, prasa itd.

W tego rodzaju komunikacji znaczaca role odgrywa przede wszystkim komu-
nikacja pisemna i komunikacja przez telefon.

Glowna zaleta komunikacji pisemnej jest zmniejszenie btedéw, ktére po-
wstaja w komunikacji ustnej czy tez mozliwo$é doktadnego przemyslenia i przy-
gotowania tresci jesli chodzi o stownictwo.

Srodki komunikacji posredniej bywaja jednak zawodne: listy i e-maile moga

4 M. Knapp, J. . Hall, Komunikacja niewerbalna w interakcjach miedzyludzkich,
Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2000, s. 32.

® Komunikacja a konflikty w pracy, INFOR, Artykul z dnia: 2008-04-01.

6 K. Szymanska, Obstuga klienta jako zrédto innowacyjnosci [w:] Innowacyjnosé
w funkcjonowaniu przedsiebiorstw i regionéw, pod red. E. Gasiorowska, L. Borowiec,
PWSZ w Ciechanowie, Ciechanow 2010, s. 311.
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nie dotrzeé¢ do adresata. Czas komunikacji za posrednictwem narzedzi elektro-
nicznych jest wydtuzony, nie widaé rozmoéwcy i jego reakcji. W komunikacji pi-
semnej nie ma mozliwosci przekazywania emocji, reagowania na stowa rozmoéwcy
lub zadawania dodatkowych pytan.

Ograniczeniem w komunikacji bezposéredniej jest takze jezyk i styl. Zarow-
no komunikacja mailowa jak i SMS-owa wiaze sie ze stosowaniem skréconych
form, co moze utrudniaé zrozumienie wiadomosci lub ograniczac ilos§¢ przekazy-
wanych informacji. W wielu firmach w kontaktach formalnych lub nieformalnych
w komunikacji online gdy brakuje jezyka ciata, pracownicy czy klienci uzywaja
symboli do pokazania emocji, skrétow badZz emotikon. Emotikony sa wlasciwie
niewerbalng forma ekspresji, sa zjawiskiem ulokowanym na styku slowa i zna-
ku: nie posiadaja ksztaltu stowa, ale maja jego bogactwo znaczeniowe. Spetniaja
jednocze$nie podstawowe kryterium nowoczesnego jezyka — szybko$é i nosnosé
informacyjna.’

Znaki te towarzyszg nie tylko pracownikom tematycznych dziatéw, ale co-
raz czeSciej sg wprowadzane w kontaktach miedzy kierownictwem a pracowni-
kami, pracownikami a klientami. Sg prostszym sposobem komunikacji i szybciej
przekazuje sie informacje przez SMS-a, gdy liczy sie liczba napisanych znakéws;
w komunikatorach ktérymi komunikujg sie wspétpracownicy czy wiadomog$ciach
e-mailowych. Wada tradycyjnej korespondencji moze byé niezrozumienie jezyka,
skrotow, emotikon, ale takze formalny jezyk, ktory jest najczesciej niezrozumiaty
(tabela 1)

Tabela 1. Skrocone formy komunikacji pisemne;j.

Emoticons Abbreviations
© laugh THX- thanks
:-/ dissatisfaction CU see you
-* kiss BTW by the way
:-0 surprise IMHO (ang. in my humble opinion)
:’(crying LOL (ang. Laugh Out Loud | Lots Of Laughs)
<3 heart OT (ang. Off-Topic)

IC (ang. I see)

OMG (ang. Oh My God)

4U (ang. for you)

2day (ang. today)

2b (ang. to be)

POZDR short: best regards (pl. pozdrawiam);
OCB short: what is it? (pl. o co biega?)

Zroédto: opracowanie wlasne.

" E. Lubina, Ewolucja jezyka edukacji zdalnej, [w:] E-mentor, nr 4 (11), pazdziernik
2005, SGH w Warszawie, str. 36-39.
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Komunikacja przez telefon jest coraz bardziej rozwijajaca sie forma kon-
taktu zaré6wno miedzy pracownikami w organizacji, jak i z klientem. Najczesciej
taka forme komunikacji stosuja przedstawiciele handlowi, firmy telekomunika-
cyjne, towarzystwa ubezpieczeniowe, banki, towarzystwa emerytalne.

Rozmowy telefoniczne daja mozliwo$é przekazania waznych informacji w
sposoéb jasny i szybki przy pomocy intonacji lub natezenia glosu. Telefon odgrywa
istotng role przy podejmowaniu pracy w firmach (jest to narzedzie wplywajace
na podjecie pracy szczegoélnie w pracy przedstawiciela handlowego lub narzedzie
zwiekszajace atrakcyjno$é oferowanego stanowiska), daje mozliwos$¢ szybkiego
reagowania na nieprawidlowosci w pracy kolegéw, kolezanek, przetozonych czy
pozwala rozwigzywac problemy klientéw. Coraz czeéciej takze przez telefon pro-
wadzi sie rekrutacje pracownikéw do firmy. Rozmowy takie majg z reguty cha-
rakter rozméw przesiewowych i maja na celu eliminacje stabszych kandydatéow
oraz zaproszenie silniejszych na rozmowe twarza w twarz. Telefon z firmy jest
zupetnie nieoczekiwany, mozna sprawdzié¢ szybkos¢ reakcji potencjalnych pra-
cownikoéw, ich stownictwo, brzmienie glosu itd.

Wada rozmoéw telefonicznych jest wystepujaca czasami niemoznos$é dodzwo-
nienia sie do wybranej osoby lub mozliwo§¢ przerwania polgczenia z powodu bra-
ku zasiegu lub celowo.

2.3. Kolejnym podzialem komunikacji jest podzial na:
e komunikacje wewnetrzna;
e komunikacje zewnetrzna.

Komunikacja wewnetrzna w pracy jest nieodlagcznym elementem
odpowiedniego funkcjonowania firmy. Stanowi istotny, ztozony proces w
przedsiebiorstwie, ktérego celem jest informowanie pracownikéw o planach i
zadaniach przedsiebiorstwa. Jednoczesnie jest to mechanizm integrujacy pra-
cownikoéw, wzmacniajacy spdjno$é organizacyjna a takze wspierajacy budowanie
wizerunku przedsiebiorstwa na zewnatrz. Dziatania wewnetrzne maja doprowa-
dzié do jak najlepszej komunikacji pomiedzy pracownikami réznego i tego samego
szczebla. Dzieki dobremu przeplywowi informacji udaje sie uniknaé niejasnosci,
niescistosci w przekazywanej informacji czy plotek, nieporozumien destruktyw-
nie wplywajacych na wspoétprace miedzy pracownikami.®

W miejscu pracy relacje pomiedzy pracownikami, pracownikami i przetozo-
nymi, przetozonymi i pracownikami powinny by¢ oparte na dawaniu i otrzymy-

8 Komunikacja wewnetrzna droga do sukcesu firmy, http://www.szkolenia.com.pl/in-
dex/artykul/151; 01.10.2004.
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waniu pomocy oraz wsparcia przy realizacji wspolnych zadan i dziatan. Bledne
jest chyba tez przekonanie, ze czynnikiem najsilniej motywujacym zachowanie
pracownika sa ptace. Gdyby tak byto wszyscy byliby milionerami poniewaz praco-
waliby dla pieniedzy. Wazniejsza role niz zarobki odgrywac¢ moga relacje miedzy
pracownikami tworzace klimat wspoélpracy, korzystne warunki pracy, mozliwosé
doksztalcania sie czy wszelkie imprezy integrujace pracownikéow firm.

To, czy komunikacja wewnetrzna przebiega w sposéb prawidlowy zalezy
w duzym stopniu od tego, jaka jest atmosfera miejsca pracy i jakie wyniki osiagaja
poszczegblni pracownicy. Zyczliwe i przyjazne stosunki miedzy ludZzmi podnosza
stopien identyfikacji z zaktadem oraz zadowolenie z wykonywanej pracy — moga
dawaé wsparcie, satysfakcje, czasem sa nawet zZrodtem przyjazni. Satysfakcja
z relacji w pracy ma bardzo duzy zwiazek z satysfakcjg z samej pracy, ta zas —
z 0gblnym poziomem satysfakcji zyciowe;.

Komunikacje wewnetrzna w organizacji powinno sie rozpatrywaé na trzech
ptaszczyznach?®:

e struktury organizacyjnej ktéra determinuje komunikacje w kontekscie ukta-
du zaleznos$ci miedzy stanowiskami — formalne przeptywy informacji zacho-
dza miedzy stanowiskami i nie sg zalezne od osoby petnigcej dang funkcje;

e czynnika ludzkiego w ktéorym wyréznia sie dwa aspekty, mogace wzmocnié
lub ostabi¢ komunikacje formalna: po pierwsze dotycza indywidualnych cech
pracownikéw, ich percepcji i subiektywnej interpretacji informacji; po drugie
pracownicy moga komunikowaé sie, pomijajac formalne struktury, budujac
nieformalna sie¢ powigzan (moze ona funkcjonowac¢ zgodnie badz przeciwko
formalnym zalezno$ciom),

e symboliki gdyz kazda firma tworzy swéj system symboli i znaczen, ktéry uta-
twia zrozumienie pracownikom wtasnej roli, pomagajacy we wspoélnej inter-
pretacji zjawisk, pozwalajacy rozumie¢ wydarzenia.

Komunikowanie sie wewnatrz organizacji przebiega na dwdch poziomach:*°

e interpersonalnym, ktore jest zwigzane z osobistymi kontaktami i przekazy-
waniem informacji od kierownika do pracownika;
e grupowym, ktére dotyczy pracy zespotéw zadaniowych, grup intereséw.

9 A. Olsztynska: Marketing wewnetrzny w przedsiebiorstwie. Koncepcja i narzedzia
wspomagajqce integracje dziatan wewnetrznych organizacji, Poznan 2005, s. 40.

10°B.Dobek-Ostrowska (red): Wspétczesne systemy komunikowania, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1998, s. 33.
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W komunikowaniu sie organizacyjnym lub instytucjonalnym procesy komu-
nikowania sg sformalizowane. W zwigzku z powstaniem wtadzy i jej formalnych
struktur, role nadawcy i odbiorcy sa okre§lone — wtadza i kontrola sa jasno zdefi-
niowane.

W zaleznosci od kierunku komunikacji w miejscu pracy wyroznia-
my komunikacje pionowa, tzw. ,,gora-dol” dotyczaca relacji pracownik-
przelozony oraz komunikacje pozioma (horyzontalna) okreslajaca spo-
s6b porozumiewania sie miedzy pracownikami.

Komunikacja pozioma obejmuje osoby zajmujgce réwnorzedne stanowiska
w organizacji. Jej gléwne cele to: koordynowanie dzialan, uzupetnianie i dzie-
lenie sie informacjami, budowanie wzajemnej wiezi miedzy pracownikami oraz
rozwigzywanie zaistniatych konfliktow. Ten rodzaj komunikacji sprzyja niefor-
malnemu charakterowi komunikacji zwiazanemu z faktem zajmowania
podobnej pozycji w strukturze firmy: ze zblizonym zakresem obowigzkéw, poréw-
nywalnymi oczekiwaniami, wymaganiami stawianymi pracownikom zajmujacym
podobne stanowiska pracy. W wyniku oémiogodzinnego dnia pracy, pracy wielu
pracownikéw w jednym pomieszczeniu rodza sie wzajemne sympatie i antypatie
— dlatego codzienna praca moze by¢ traktowana jak kara za cale zto tego §wiata
lub nagroda. Komunikacja w pracy stanowi tu niezwykila site, ktéra moze za-
réwno motywowaé, ksztaltowac jak i poprawiaé relacje pracy.!

Komunikacja pionowa dotyczy najcze$ciej komunikatéw formalnych prze-
plywajacych pomiedzy pracownikami i ich przetozonymi w celu osiagania zato-
zonych celéw, przekazania informacji i polecen, a takze zasygnalizowania spraw
wymagajacych szczegolnej uwagi lub rozwigzania problemu. Mozna méwic o ko-
munikacji skierowanej ku dotowi lub ku goérze.

Nalezy jednak pamietaé, ze komunikacja w pracy nie przebiega w sposé6b stan-
dardowy uregulowany hierarchicznie i formalnie. Poza formalna, hierarchiczna
strukturag organizacyjng w przedsiebiorstwie kluczowg role w komunikacji i prze-
pltywie informacji odgrywaja sieci nieformalnych powigzan miedzyludzkich.

Komunikacja zewnetrzna dotyczy relacji organizacji z jej otoczeniem ze-
wnetrznym tj. klientami, spoteczno$cia, wltadzami, konkurencja, dostawcami itp.
Realizowana jest ona za pomocg reklamy, mediéw, sponsoringu, konferencji czy
szkolen. Poprzez opracowanie odpowiedniej strategii medialnej oraz kontakt
z dziennikarzami firma moze nie tylko informowaé o podjetych dziataniach, ale

A, Korczyniska; Jak sie porozumieé, czyli o komunikacji w pracy, http://kariera.for-
bes.pl/z_polecamy/jak-sie-porozumiec-czyli-o-komunikacji-w-pracy.
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réwniez ma wplyw na kreowanie wizerunku wéréd obecnych i potencjalnych
klientéw.!2

Komunikacja zewnetrzna zazwyczaj obejmuje: e-maile, broszury, biuletyny,
plakaty, reklamy i inne formy multimedialne marketingu majacego na celu przy-
ciagniecie klientéw, partneréw i dostawcow do przeprowadzenia korzystnych
transakcji biznesowych.

Wewnetrzne i zewnetrzne formy komunikacji obejmuja wszystko od formal-
nych e-maili i oficjalnych sprawozdan, poprzez rozmowy twarza w twarz do przy-
padkowych rozméw telefonicznych. Komunikacja zewnetrzna przybiera réwniez
postaé stron internetowych z aktualnosciami i reklama!? (tabela 2).

Tabela 2. Kanaty komunikagji.

WEWNETRZNE

ZEWNETRZNE

Wewnatrz przedsiebiorstwa —
e-maile, notatki, polqczenia konferen-
cyjne, raporty, prezentacje, blogi wy-
konawcze

Planowana kominukacja poza orga-
nizacja — listy, wiadomosci blyskawicz-
ne, raporty, przemowienia, komuni-
katy informacyjne, reklamowe, stromny
internetowe, blogi kierownikéw

NIEFORMALNE | FORMALNE

Typowa komunikacja wsréd zatrud-
nionych pracownikow — e-maile, ko-
munikatory, telefony, rozmowy twarzq
w twarz, blogi zespotu

Typowa komunikacja z przedstawiciela-
mi zewngtrznymi (np.dostawcy, odbior-
cy, wynalazcy) — e-maile, wiadomosct
blyskawiczne, rozmowy telefoniczne,
rozmowy twarzq w twarz, eksperct wspie-
rajqcy klienta, blogi

Zrédto: opracowanie wlasne.

3. Narzedzia komunikacji

Dla stworzenia sprawnego modelu komunikacji wewnetrznej kluczowa jest
pelna i szybka informacja. Wspétczesna komunikacja wewnetrzna daje wiele na-
rzedzi, ktérymi mozna sie posthugiwaé.*

12' Leksykon Public Relations, http://pl.scribd.com/doc/19681659/sownik-PR.

13- JV. Thill, C. L. Bovée, Excellence in Business Communication, 8th ed., Upper Sad-
dle River, NJ: Pearson Education, 2008, pp. 4-6.

14 K. Kuznik; Dobra komunikacja wspiera biznes; http://twojbiznes.infor.pl/index.php/
archiwum/2009/11/praktyka/artykul-1303394.html, 2009-11-03.
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Do rozwiagzywania probleméw komunikacyjnych stuzy szereg narzedzi i tech-
nik wykorzystywanych do udroznienia przeplywu informacji. R6znig sie one w
zalezno$ci od kierunku komunikacji. Narzedzia te majg na celu przede wszystkim
pouczaé, informowaé, motywowac, budowac lojalno§¢é wobec firmy czy nawiazac
dobre stosunki z klientem.!

Wewnetrzna komunikacja w firmie moze byé znaczaco usprawniona po-
przez prywatne sieci komputerowe, tzw. Intranet. W rozwigzaniach takich wyko-
rzystuje sie gléwnie technologie sieci lokalnych (LAN), elektroniczng wymiane
dokumentéw (EDI), poczte elektroniczna, transfer plikow, standardowe przegla-
darki internetowe stron www oraz specjalistyczne programy izolujace od sieci
Internet.'®

Poza tym w firmach coraz czeéciej spotykane sa media spotecznosciowe
w komunikacji wewnetrznej. Pracownicy w kontaktach miedzy soba wykorzystu-
ja fora dyskusyjne, komentarze i czat. Rzadziej stosowane rozwigzania to portal
spoteczno$ciowy, blogi pracownikéw i blog prezesa.

Za stosowaniem mediéw spoleczno$ciowych przemawia wiele korzysci t;j.
mozliwo$¢ budowania wsréd pracownikow i potencjalnych kandydatéw do pracy
wizerunku organizacji, rozwijania dialogu miedzy pracownikami a kadrg zarza-
dzajaca. Media spoteczne rozwijaja sie poniewaz w firmach zauwaza sie wzrost
zainteresowania opiniami, sugestiami, pomystami i rozwiazaniami pracownikéw,
ktore pozwolg firmie efektywniej dziataé (rys. 2).

Samo wdrozenie mediéw spolecznos$ciowych nie wystarcza jednak by méwié
o sukcesie. W wielu przypadkach pracownicy korzystaja ze stworzonych im moz-
liwo$ci w mniejszym stopniu niz sie oczekuje. Wynika to z obaw pracownikéw
przed wyrazaniem wtlasnej opinii (strachu przed kara, wySmianiem), niecheci
wyrazania takiej opinii (nie kazdy odczuwa potrzebe do wyrazenia sie na dany
temat — tylko niewielka cze$é pracownikow jest aktywnym tworca tresci — reszta
korzysta z mediéw na zasadzie odbiorcy; nie kazdy z pracownikéw dzialéw posia-
da odpowiednig wiedze), nieufnosci czy obojetnosci. Media spotecznosciowe moga
wywolywacé zanikanie bezposrednich kontaktéw oraz wejscie do systemu niepo-
wotanych os6b (np. w ramach szpiegostwa gospodarczego).!’

15 Komunikacja wewnetrzna droga do sukcesu firmy, http://www.szkolenia.com.pl/in-
dex/artykul/151; 01.10.2004.

16 A. Turek, Rola systemu informacji i komunikacji w organizacji — analiza przypad-
ku banku komercyjnego, “Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkolty Ekonomicznej w Bochni” nr 1
2003, str. 90.

17 A. Turek, op.cit., str. 91.

122



Przeglad pogladéw na role komunikacji w organizacji

Rys. 2. Media spoleczno$ciowe w komunikacji bezpos$redniej — zalety i wady

MEDIA

N\

SPOLECZNOSCIOWE

W KOMUNIKACJI
WEWNETRZNEJ

v

ZALETY
umozliwiajag zmiane kultury
organizacyjnej w kierunku
otwarto$ci i zaangazowania
pracownikow;
pozwalaja usprawniaé we-
wnetrzng komunikacje i wy-
korzystywaé¢ informacje w
calym przedsiebiorstwie po-
przez dostep do wspé6lnych
katalogéw, baz danych, serwi-
s6éw informacyjnych itp.;
budujg dobry wizerunek kie-
rownictwa 1 zapewniajg jego
lacznoéé z ludzmi (wiedza na
temat opinii i nastrojéw pra-
cownikow);
zapewniaja tacznosé pionéw i
dziatéw w ktérych funkcjonu-
ja pracownicy;
stwarzaja swobodny przeplyw
wiedzy i doSwiadczen, tatwosc
testowania nowych idei przez
co stymuluja rozwéj innowagji;
zwiekszajg atrakcyjno$é fir-
my jako pracodawcy w oczach
mlodego pokolenia pracow-
nikow (mozna korzystaé z
narzedzi komunikacji, do kt6-
rych jest sie przyzwyczajonym
poza firma).

Zroédto: opracowanie wlasne.
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WADY
sprzyjaja koncentracji na na-
rzedziach (gadzetach) udaja-
cych, ze one jako kolejne roz-
wigzg problemy komunikacyj-
ne w firmie;

przyczyniaja sie do zwieksze-
nia przetadowania informa-
cyjnego pracownikéw - pra-
cownicy czesciej udzielajg sie
na forach niz pracuja;
prowadzg do koncentracji
pracownikéw na narzedziach
elektronicznych zmniejszajac
kontakt bezposredni miedzy
pracownikami — wzrasta nie-
umiejetno$¢  kontaktowania
sie w formie osobistej;
sprzyjaja koncentracji na po-
trzebach nadawcy, a nie od-
biorcy.
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Précz mediéw spotecznosciowych w firmach mozna spotkaé sie z bezposred-
nig komunikacja w postaci spotkan o mniej formalnym charakterze (np. wspélne
$niadania, réznego rodzaju imprezy tj. Wigilia zakladowa, Jajeczko, imieniny).
Popularnym rozwigzaniem pozwalajacym pozyskaé¢ cenny wktad pracownikéw
w opracowywanie pomystéow lub rozwiazan sg skrzynki pytan lub specjalne for-
mularze w Intranecie do przekazywania pytan, sugestii lub pomystow.!8

Zewnetrzna komunikacja moze przybieraé rézne formy w $wiecie online, w
tym tekst, audio i wideo.

W zewnetrznej komunikacji wykorzystuje sie takie narzedzia jak:

e poczta elektroniczna (SPAM-y'° — tu czesto wystepuje docieranie do szerokie-
go grona klientéw, ale moze sie okazaé, ze przekaz jest nieczytelny, stowni-
ctwo niedobrane lub wiek respondentéw nieodpowiedni),

e standardowe przegladarki internetowe stron WWW,

e fora dyskusyjne (dostepne nawet przedstawicielom partii politycznych),

e komentarze i czaty na ktérych mozna porozmawia¢ o produktach, oceniac je;

e portale spotecznosciowe (tj. Nasza klasa czy Facebook),

e grupy dyskusyjne,

e blogi produktéw na ktérych mozna porozmawiac z serwisem, biurem obstugi
klienta,

e wspoéltworzenie stron www (np. witryna firmy Winiary zacheca klientéw do
umieszczania na swoich stronach przepiséw kulinarnych oraz opowiesci zwia-
zanych z produktami firmowymi),

e kartki z zyczeniami (w Polsce opcje taka udostepniajg glownie portale — Onet,
Wirtualna Polska, Interia — wysytanie zyczen ze stron www wzmacnia wize-
runek firmy i generuje powtérne wizyty na strone),

e gry i gadzety elektroniczne (gadzetami elektronicznymi sa tapety kompute-
rowe, zegarki komputerowe, ozdobniki programéw itp.; Sciagnac¢ je mozna
po podaniu wlasnych danych adresowych albo bez jakichkolwiek warunkow
i ograniczen),

e wideokonferencje — w postaci szkolen, dyskusji, konferencji.

Media spotecznos$ciowe w marketingu sg nowa szansg dla wielu firm na dotar-
cie do nowych klientéw. Moga skuteczne zwiekszy¢ lojalnos¢ klientow, pozwalaja

18 Komunikacja wewnetrzna w firmie 2011, 30.12.2011, 11:05, http://www.egospodar-
ka.pl/75371, Komunikacja-wewnetrzna-w-firmie-2011,1,39,1.html.

19 Obroni sie przed spamem!, Przeglad programéw antyspamowych, “Internet Stan-
dard” 5/2001.
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kierowa¢ wiadomos$ci oraz budowaé marke i reputacje w miejscach, takich jak
Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, blogi i wiele innych.

W komunikacji zewnetrznej wykorzystuje sie takze nietypowe narzedzia: ko-
munikacje wizualna, aromarketing oraz audiomarketing.

Komunikacja wizualna jest komunikacjg obrazowa, ikoniczna, ktéra prze-
kazuje rozne idee czy informacje. Bazuje na takich elementach wyrazu jak: znaki
graficzne, kolory, rysunki, film, telewizja, fotografia czy reklama. Komunikacja
wizualna jest przeznaczona do rozrywki poprzez ruchome obrazy, takie jak film,
telewizja i gry wideo.?

Ciagly wzrost roli obrazu wynika z rozwoju spotecznego. Mamy coraz mniej
czasu, zyjemy w ciagtym pos$piechu, czesto nie czytamy tekstow, za to obrazy od-
bieramy niekiedy nieSwiadomie. Mijamy je na ulicy, w autobusie, samochodzie
czy w telewizji. Zauwazalne jest to takze w prasie, ktora jest przez nas kupowa-
na- prasa, szczegolnie kolorowa ma wiecej zdje¢ niz tekstu (dotyczy to takze pism
tematycznych i odkrywczych). Spoteczenstwo czyta coraz mniej ksigzek. Nawet
instrukcje na produktach spozywczych (makaron, ryz, kasza) sa obrazkowe. Ko-
munikacja wizualna jest coraz czesciej odpowiedzialna za wybér produktéw pod-
czas codziennych zakupow.

Komunikacja wizualna doprowadzita do opracowania wielu nowych form
marketingu. Teraz produkt mozna dotknaé, powachaé, postuchaé, zobaczyé lub
posmakowac.

Marketing zapachowy, aromarketing to koncepcja marketingu senso-
rycznego polegajaca na aromatyzowaniu pomieszczen firmy. Podstawowym za-
daniem aromamarketingu jest stworzenie przyjemne;j, prozagiupowej atmosfery
w miejscu sprzedazy, pracy oraz w punktach obstugi klienta.

Aromarketing jest skutecznym narzedziem w pozyskiwaniu zmystowych
spostrzezen konsumentéw w strategii marketingowej. Mierzy on i wyjasnia stan
emocjonalny konsumenta w podejmowaniu decyzji przez zréznicowanie produk-
tow, koncepcji, opakowan i scenariuszy marketingu mix na podstawie zapachu
aby zapewni¢ dtugotrwaty sukces.??

Wykorzystanie marketingu zapachowego pokazuje, ze pachnacy kanal komu-
nikacji wptywa zaréwno na pracownikéw jak i na klientéw, ma duzy wplyw na
decyzje o zakupie produktu.?

20 S, Few, Visual Communication, Cognos Innovation Center for Performance Man-
agement, September 13, 2006, p. 3.

21 A. Dabrowska, Marketing pachnacy sukcesem, ,Marketingu w Praktyce” nr 10
(152) 2010 r.

22 (C. Valenti, J. Riviere, The concept of Sensory Marketing, Hogskolan i Halmstad,
Marketing Dissertation, May 2008, p.6.

23 A. Gilbert, What the Nose Knows, Publisher Crown, 2008, str. 2.
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Naukowcy dowodza, ze odpowiedni zapach moze zwiekszac¢ efektywnosc¢ pra-
cy, redukowaé stres i poprawiaé koncentracje. Odkrywaja, iz rozpylenie w biurach
olejku cytrynowego powoduje zmniejszenie liczby btedow popetnianych przez
pracownikéw obstugujacych komputer o wiele procent. W centrach handlowych
w czasie Swiat przewaznie rozpyla sie zapachy §wiezego pieczywa lub jabtka i cy-
namonu. Maja przywotaé u klientéw skojarzenie z atmosfera $wiateczna.

Aromat kawy jest stosowany w biurach doradczych, podatkowych, kredyto-
wych i pozyczkowych, a takze w kawiarenkach i bufetach. Pachnace kawa wne-
trza cukierni gromadza wiecej klientéw od tych, w ktérych kawy sie nie podaje.
W kafejkach, jak np. Starbucks, rozpylany jest zapach §wiezo palonej kawy, aby
wzmocni¢ aromat sprzedawanych produktéow (sam zapach podawanej kawy nie
jest tak mocny i w sprzedazy by nie pomdgl). Aromaterapia sprawdza sie réwniez
podczas negocjacji i spotkan biznesowych. Zapach lawendy traktowany jest czesto
jako czynnik pomagajacy utrzymaé dobry charakter spotkania i podejmowaé roz-
wazne decyzje. Won lawendy ponadto regeneruje dziatanie systemu nerwowego i
wprowadza nastréj ukojenia.

Jezeli zapach ma by¢ czeScia wizerunku, musi by¢ z nim spéjny i odpowiadac
filozofii oraz wartoSciom przedsiebiorstwa. Problem z zapachem moze polegac
na tym, ze ludzie moga mieé rézne reakcje na dana kompozycje zapachowsa i jej
intensywno$¢. Ze wzgledu na wlasne do§wiadczenia zyciowe niektéorym zapach
mleka kojarzy¢ sie moze pozytywnie, innym negatywnie. Nalezy wiec dobieraé
takie zapachy, ktére beda wpltywaé najlepiej na wiekszos¢ klientow.

Audiomarketing to oddzialywanie na klienta poprzez odpowiednio dobra-
na muzyke oraz spoty reklamowew punktach sprzedazy lub w punktach obstugi
klienta.

Celem dziatan audiomarketingowych jest stwarzanie miejsc, w ktorych Kkli-
mat sprzyja intensywnym zakupom. Wszystkie te zabiegi maja sprawié, by klient
jak najpdézniej opuscit miejsce sprzedazy i jak najwiecej kupit.

W ramach dzialan audiomarketingowych stosuje sie udzwiekowienie stron
internetowych, dobér odpowiedniej muzyki do miejsca (sklepy, centra handlowe,
obiekty uslugowe itp.), produkcje i emisje spotow reklamowych na potrzeby sie-
ci radioweztowych, realizacje dzwiekowa rek1a1r214radiowych i telewizyjnych czy
oprawe muzyczng prezentacji multimedialnych.

24 http://www.4smr.com/audio-marketing.php
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Mozemy zastanawiac sie: dlaczego audiomarketing?

e rozwd(j inteligentnych telefonéw — pomaga dotrzeé do wielu klientow;

e ludzie czujg sie bardzo dobrze gdy stysza muzyke, nie lubig ciszy;

e osoby lubia stuchaé¢ podczas jedzenia, kupowania, prowadzenia auta i ucza

sie w ten sposob.

Odpowiednio dobrana muzyka umila czas oczekiwania na lot w poczekalni
portu lotniczego czy na wizyte u lekarza w przychodni lekarskiej. Pomaga sie
zrelaksowaé w gabinecie kosmetycznym lub przy wejsciu do recepcji hotelowe;.
Okreslona muzyka i jej glo$no$é wplywa odpowiednio na zakupy w sklepie odzie-
zowym 1 na osoby ¢éwiczace na sitowni.

Wybér melodii pod katem preferencji potencjalnych klientéw nie jest tatwym
zadaniem. Tak zwane mocne uderzenia sprawdzajg sie w przypadku podazaja-
cych za moda konsumentéw w sklepie z ubraniami, ale juz niekoniecznie w lo-
kalach gastronomicznych. Muzyka powinna wspélgraé¢ z charakterem miejsca,
wystrojem czy nawet karta dan. Francuskie melodie idealnie sprawdzaja sie w ka-
wiarniach czy cukierniach zas klubowe brzmienia i najnowsze hity zdecydowanie
w sitowniach czy klubach fitness.?

Bardzo wazna w procesie komunikacji jest réwniez kultura organizacyjna,
ktéra przejawia sie w zachowaniach i reakcjach ludzi, w ich postawach i sadach,
w sposobie rozwigzywania probleméw, wzajemnego ozteinoszenia sie do siebie czy
klienta oraz do sposobu postrzegania siebie i innych.

4. Kultura komunikacji w miejscu pracy

Komunikacja nie dotyczy tylko tego co powiedzieé¢ i komu powiedzie¢, ale row-
niez jak powiedzie¢ by zosta¢ zrozumianym i szanowanym. Bardzo duzo miejsca
w komunikacji po§wieca sie kulturze méwienia. Kultura osobista przejawia sie w
roznych sytuacjach zaréwno w pierwszych kontaktach pracodawcy z pracowni-
kiem w czasie rozmowy rekrutacyjnej, jak i w kontaktach pracownikéw miedzy
soba, w kontaktach z klientami czy podczas rozwigzywania trudnych sytuacji.

Trudno oceniaé¢ kulture komunikacji w przedsiebiorstwie. Kultura w miejscu
pracy opiera sie na zdobywaniu i przekazywaniu informacji — umiejetnym prowa-

25 www.streamalot.eu.

26 Komunikacja interpersonalna w miejscu pracy, http:/pl.shvoong.com/busi-
ness-management/management/1784460-komunikacja-interpersonalna-miejscu-pracy/
#ixzz22N56yqdL.
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dzeniu rozméw (zaréwno w cztery oczy jak i w formie telefonicznej), komuniko-
waniu pisemnym. Zwraca sie tu uwage na jezyk, jaki zostal uzyty do tworzenia
przekazu - zrozumiaty dla odbiorcy i konkretny. Stownictwo duzo moéwi o kulturze
— z jakiego §rodowiska pochodzi pracownik, czy uzywa wiasciwych form, czy jest
obyty towarzysko i odpowiednio oczytany.2’” Stownictwo jest istotne szczegélnie
w przypadku sytuacji stresujacych lub wywotujacych emocje (zar6wno pozytywne
jak i negatywne). Zaskakujace sg wyniki badan przeprowadzonych przez portal
Praca.pl z ktérych wynika, ze w zaledwie 6% polskich firm zaden z pracownikéw
nie przeklina — przeklina sie zatem w okoto 94% zaktadéw pracy.

Najbardziej razace i niedopuszczalne jest jednak postugiwanie sie wulgary-
zmami w stosunku do klientow.

5. Bledy popelniane w komunikacji

Poprawna komunikacja interpersonalna ma miejsce, gdy przekaz nadawcy jak
najwierniej oddaje jego zamiary, a jednoczesnie gdy odbiorca rozumie ten przekaz
zgodnie z oczekiwaniami nadawcy. Bariery skutecznego komunikowania sie moga
wynikaé zaréwno z niewlasciwych zachowan nadawcy, jak i odbiorcy.2®

Bariera skutecznego komunikowania w miejscu pracy moze by¢ takze strach?
przed utrata pracy, zlozona struktura firmy, podejscie pracownikéw do komunika-
cji ogétem, zbyt wiele obowiazkéw, jezyk przekazu, kultura wychowania, ograni-
czenia techniczne czy nawet plec.®

Wyeliminowanie btedéw w zarzadzaniu na poziomie komunikacji interperso-
nalnej bedzie maksymalizowa¢ zadowolenie z pracy i wydajnosc zatogi, przyniesie
wymierne efekty i pomoze odnies¢ sukces na rynku. Zwiekszajac §wiadomos¢ pra-
cownikow na temat organizacji i jej dziatalno$ci tym samym mozna zaangazowac
ich w jej funkcjonowanie, posrednio stymulujac réwnocze$nie ich motywacje (ta-
bela 3).

27 J. Szen-Ziemianska, Kultura osobista w miejscu pracy, http://kadry.infor.pl/kadry/
hrm/komunikacja/artykuly/72565,kultura_osobista w_miejscu_pracy.html.

28 Komunikacja interpersonalna w pracy, http://www.egospodarka.pl/68187, Komuni-
kacja-interpersonalna-w-pracy,1,20,2.html.

29 Komunikacja wewnetrzna droga do sukcesu firmy, http://www.szkolenia.com.pl/in-
dex/artykul/151; 01.10.2004.

30 Kenawy M., Borowiak K.; Przekaz bez zaklécen; http://kadry.infor.pl/kadry/hrm/
komunikacja/artykuly/74004,przekaz_bez_ zaklocen.html.
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Tabela 3. Bariery skutecznego komunikowania

Bledy popelniane przez nadawce

Bledy popelniane przez odbiorce

brak kontroli i sprawdzania, czy jego
przekaz dotart do adresata,

brak wrazliwosci na postawy, uczucia,
oczekiwania i stownictwo odbiorcy,

wypowiadanie sie w liczbie mnogiej
(,my...”, ,nasze...”) zamiast z uzyciem
zaimkow osobowych (,ja” czy ,,mdj”),
co robi wrazenie prezentowania mysli
nie swoich wtasnych, a takze nie brania
pelnej odpowiedzialnosci za przekazy-
wane informacje,

przekazywanie tej samej informacji
tylko jednym sposobem zamiast jedno-
cze$nie dwoma, np. ustnie i pisemnie,

brak dbatosci o spdjnos¢ miedzy komu-
nikatami stownymi a niewerbalnymi
(gestami, mimika, pozycjami ciata, syg-
natami wokalnymi itd.),

przekazywanie komunikatéw niepel-
nych i nieczytelnych, a dodatkowo
pomijajacych z pozoru mniej znaczace
informacje, ktore moga by¢ wazne dla
zrozumienia intencji nadawcy.

ignorowanie czy pomijanie informacji
sprzecznych z jego dos§wiadczeniami
czy pogladami,

skupianie sie na tym, co chce ustyszeé¢
i co przewiduje, ze padnie z ust nadaw-
cy,

nieprzychylne ocenianie zrédta infor-
macji badz nadawcy przekazu (brak
zaufania),

inne niz nadawca rozumienie stéw
uzytych w jego przekazie werbalnym,

ignorowanie komunikatéow niewerbal-
nych,

niemozno$¢ uwaznego shluchania z
uwagi na doznawany stres, zmeczenie,
wyczerpanie psychiczne badz poiryto-
wanie.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie BusinessClick, Bledy w zarzadzaniu w aspekcie
komunikacji interpersonalnej, Raport, http://www.hrm.pl/content/view/9/50/.

Podsumowanie

Sukcesy wspoétczesnych przedsiebiorstw zwigzane sg Sciéle z komunikacja po-
zwalajaca sterowaé procesami, zasobami i informacjami dla osiagniecia zamierzo-
nych celéw. Dobra komunikacja to podstawa budowania wspdlnej, nowoczesnej,
opartej na otwartos$ci i wzajemnym zaufaniu kultury organizacyjne;j.

W organizacji poprawny proces komunikacji jest bardzo wazny — stanowi on
podstawe zasadniczych funkgcji takich jak sprawowanie kontroli, motywowanie,
wyrazanie uczuc oraz informowanie. O istocie komunikacji §wiadczg zapotrzebo-
wania na szkolenia z tego zakresu kierowane do kierownictwa réznych szczebli,
pracownikéw, zespotow, przedstawicieli handlowych.
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W kontaktach zewnetrznych poprawny proces komunikacji jest réwnie istot-

ny. Dzieki sprawnej komunikacji pracownicy organizacji moga pozna¢ mechani-

zmy odpowiedzialne za podejmowanie przez ludzi decyzji o zakupie i wptywac

na te mechanizmy, skutecznie prezentowaé produkt, sprawnie argumentowac

zakup, pokazaé jak radzi¢ sobie w trudnych sytuacjach i jak reagowaé na manipu-

lacje przez klienta.
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