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INTEGRACYJNE FUNKCJE KOMUNIKACJI
W PRZEDSIEBIORSTWIE A ZMIANY ORGANIZACYJNE

~Komunikowanie jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub
instytucji. Jego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami,
ideami. Proces ten odbywa si¢ na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowa-
nych $rodkéw, i wywoluje okreslone skutki” [Dobek-Ostrowska 2002, s. 13]. ,Ko-
munikowanie si¢ w organizacji wyraza wzajemny zwigzek miedzy zadaniem i
potrzebami oraz skutkami” [Stankiewicz 1999, s. 19].

W wielkim uproszczeniu mozna zalozyé, ze komunikowanie si¢ w przedsig-
biorstwie jest podstawowym elementem wiezi organizacyjnych. Idac dalej, mozna
stwierdzi¢, ze organizacje funkcjonuja tylko dzieki komunikowaniu si¢ integruja-
cym je z otoczeniem, scalajacym jednostki organizacyjne wewnatrz przedsigbior-
stwa i warunkujacym realizacje zadan zespoléw i stanowisk pracy. Zakresy inte-
gracyjnej funkcji komunikowania sie prezentuje rys. 1.

OTOCZENIE ZEWNETRZNE

BLIZSZE DALSZE

Integracja wewnglrzna
{operacyjna, procesowa)

Integracja Integracja
inteleklualna emocjonaina

Rys. 1. Wymiary integracyjnej funkcji komunikowania si¢ w przedsigbiorstwie

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Integracyjna rola komunikowania sie ze $rodowiskiem zewnetrznym przess-
dza o bycie lub upadku organizacji, funkcjonuje ona bowiem w okreslonym oto-
czeniu. To otoczenie, poprzez akceptacje na rynku (w formie zakupu wytwarza-
nych débr lub $wiadczonych uslug), przesadza o trwaniu, rozwoju lub bankruc-
twie przedsigbiorstwa.

Przedsigbiorstwo musi wigc w sposéb ciagly adaptowac si¢ do swojego stale
zmieniajacego si¢ otoczenia, a takze, na miare swoich mozliwosci, musi je wspét-
tworzy¢. Istota integracji zewnetrznej jest komunikacja dwustronna - od firmy do
otoczenia, oraz gromadzenie informacji zwrotnych ,adresowanych” przez otocze-
nie do przedsigbiorstwa. Dzialajac na rynku, organizacja komunikuje si¢ z jego
uczestnikami, poprzez wysylanie strumieni informacji (stosujac szeroko rozumia-
ng promocje) tworzy okreslone wyobrazenie o sobie wsréd dotychczasowych, a
takze potencjalnych odbiorcéw. W ten sposéb przedsigbiorstwo nie tylko zaznacza
swoje istnienie na rynku, ale i podejmuje walke konkurencyjna.

Z drugiej strony komunikowanie si¢ z otoczeniem ma za zadanie dostarczenie
organizacji informacji o preferencjach i zachowaniach konsumentéw, o zachowa-
niach konkurentéw, ich wyrobach i uslugach itd. Integracyjna funkcja komunikacji
w organizacji musi wiec opiera¢ sie na strategii komunikacji, ktérej celem jest m.in.
dostarczenie pracownikom wizji instytucji, tkwigcej swymi korzeniami w istnieja-
cym potencjale, zdolnosciach pracownikéw oraz w dziedzictwie kulturowym
przedsigbiorstwa. Wlasnie wizja powinna w zakresie integracji zewnetrznej, proce-
sowej, intelektualnej i emocjonalnej odgrywa¢ role czynnika uzasadniajgcego i
wywolujacego procesy komunikowania sig, ktérych , produktem” beda zmiany w
funkcjonowaniu zaréwno poszczegélnych jednostek, jak i calej organizacji. Sku-
teczna wizja powinna (por. [Mruk 2004, s. 211-212]):

e przedstawi¢ w jasny i wyrazny sposéb obraz organizacji w przyszlosci,

e by¢ atrakcyjna zaréwno dla klientéw, udzialowcéw, jak i dla pracownikow,

e byé¢ mozliwa do zrealizowania,

e byc¢ sformulowana w sposéb pozwalajacy przedstawi¢ ja szybko, prosto i
zrozumiale,

by¢ elastyczna, aby rozwija¢ inicjatywe jednostek i zachowa¢ swa aktualnos¢,

* koncentrowac si¢ na kluczowych zagadnieniach, istotnych dla przyszlosci.

Integracyjna funkcja komunikacji zewnetrznej ma, zdaniem Z. Mikolajczyk

[1995, s. 235-236], nastepujace postacie:

1) operacyjna,

2) strategiczna — uczestnicza i obserwujaca,
3) upowszechniajaca.

Komunikacja zewnetrzna operacyjna polega na bezposrednich kontaktach
zawodowych z otoczeniem, np. z klientami, dostawcami, wladzami administracyj-
nymi, konkurentami. Pracownicy organizacji, dzialajac w jej imieniu, prezentujg
jego obraz i uzyskuja informacje potrzebne do dziatalnosci biezacej.

Komunikacja zewnetrzna uczestniczaca to taka, w ktérej czlonkowie danej
organizacji s3 czynnie wlaczeni w tworzenie sieci powigzan z otoczeniem, np.
przez wybér do wiadz administracyjnych miasta lub regionu, udzial w organiza-
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cjach zwiazkowych, zrzeszeniach przedsigbiorstw (np. Izby Przemystowo-

-Handlowe). Takie kontakty niekoniecznie musza wplywa¢ na biezaca sytuacje

przedsiebiorstwa, moga by¢ jednak pomocne w sytuacjach trudnych lub wydarze-

niach istotnych dla przedsiebiorstwa w przysziosci.

Zadaniem komunikacji zewnetrznej obserwujacej jest wychwytywanie danych
strategicznych z otoczenia. Dane te dotycza dzialain konkurencji, oznak zmian w
technice, zmian na rynku pracy itp. Zadania tego typu wymagaja prowadzenia
badar i analiz, ktére stana si¢ podstawa do podejmowania decyzji strategicznych.

Komunikowanie zewnetrzne upowszechniajace to dziatania, ktérych celem jest
informowanie otoczenia o mozliwosciach, propozycjach i ustugach przedsigbiorstwa.
Obejmuje szeroko rozumiang promogje, a szczegélnie reklame w srodkach masowego
przekazu, dzialalnoé¢ faczaca upowszechnianie wiedzy o organizacji z dzialalnoscig
spoleczna, popularnonaukowa (public relations). Do tych dzialan naleza m.in.:

* sponsorowanie wydarzen kulturalnych i sportowych,

* mecenat nad instytucjami spolecznymi, kulturalnymi i humanitarmymi,

¢ udzial w wystawach, konferencjach naukowych, targach,

¢ publikowanie artykuléw w periodykach itd.

Bioragc pod uwage czestotliwosé, wage i zasieg komunikacji zewnetrznej,
mozna wskaza¢ dwa podstawowe obszary otoczenia:

1. Otoczenie zewnetrzne blizsze (klienci, konkurenci, dostawcy, wladze lokalne,
spolecznos¢ lokalna, instytucje finansowe, takie jak banki, czy biura makler-
skie, zwigzki zawodowe, biura posrednictwa pracy, firmy konsultingowe itd.).

2. Otoczenie zewnetrzne dalsze (wladze centralne, organizacje polityczne, insty-
tucje naukowe i kulturalne, mass media, instytucje badania i ksztaltowania
opinii publicznej itd.).

Gléwna funkcja integracji wewnetrznej sprowadza sie do transformagji infor-
macji pochodzacych z komunikacji zewnetrznej na dziatania i produkty, a takze do
zapewnienia sprawnego funkcjonowania komérek i stanowisk organizacyjnych w
ramach instytucji. Tu komunikacja zapewnia wspolprzyczynianie si¢ wszystkich
jednostek sktadowych organizacji do powodzenia calosci w codziennym dzialaniu.
Chodzi o sprawne komunikowanie si¢ jednostek organizacyjnych w ramach nie
tylko tzw. sfery zarzadzania, ale i sfery wytwarzania, przy czym gléwna role
odgrywaja tu odpowiednio zorganizowane, pojedyncze procesy komunikowania
si¢, obejmujgce uczestnikéw, procedury postepowania, nosniki informacji i oczy-
wiScie wsparcie techniczne, w tym zwlaszcza informatyczne.

W gruncie rzeczy integracyjna rola komunikacji wewnetrznej zapewnia wlasciwa
realizacje zadan wszystkich stuzb przedsiebiorstwa i spelnia ona nastepujace funkge
(por. [Zarebska 2000, s. 158]):

e umozliwia pracownikom poznanie wizji przedsigbiorstwa,

informuje o przebiegu dzialalnosci,

ulatwia podejmowanie decyzji, ich przekazywanie i uzasadnianie podwladnym,

ulatwia rozwéj pracownikéw, wskazujac rézne mozliwosci,

pomaga szybciej i efektywniej rozwigzywac problemy,

upowszechnia zachowania i postawy, ktére wspieraja rozwdj organizagji.
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Integracja intelektualna polega na wykorzystywaniu komunikowania si¢ w
procesie gromadzenia, rozwijania, wykorzystania i transferu wiedzy. Dokonuje sie
ona zaréwno poprzez indywidualne pomysly usprawnien, jak i kontakty miedzy
pojedynczymi pracownikami, czego efektem moga by¢ réwniez nowatorskie
rozwiazania biezacych i strategicznych probleméw instytugji.

Okazuje sig jednak, ze obecnie zdecydowana wigkszos¢ usprawnien, a zwlasz-
cza innowacji, nie jest produktem geniuszu pojedynczego menedzera czy pracow-
nika, lecz raczej efektem twodrczej pracy specjalistéw zespolowo rozwigzujacych
okreslone problemy zarzadzania.

Jak podkreslaja J.R. Katzenbach i D.K. Smith, ,w kazdej sytuacji, w ktorej
niezbedne jest polaczenie réznorodnych umiejetnosci, doswiadczen i pogladéw,
zespol osiaga lepsze wyniki niz zbidr jednostek, ktérych dzialanie jest ograniczone
obowigzkami zawodowymi przypisanymi do poszczegdlnych stanowisk” [Kat-
zenbach, Smith 2001, s. 26].

Integracja intelektualna w sensie praktycznym sprowadza si¢ do rozwigzywania
probleméw zarzadzania okreslonej instytucji za pomocg zaréwno tradycyjnych, jak i
nowoczesnych metod, szczegélnie opartych na pracy zespolowej, takich jak np.:
rozne techniki obrad, wspoélnoty praktykéw, Groupteam Ware, Open Space Techno-
logy, kola jakosci, metoda D. Petersena, Quality Audit Meeting, grupy wspélnych
intereséw, wewnetrzny marketing personalny, koncepcja ,.fermentacji drozdzy” itd.
W trakcie ich zastosowari wykorzystywane s metody heurystyczne wspomagajace
twércze rozwigzywanie probleméw. Zestaw tego instrumentarium zarzadzania jest
imponujacy, cho¢ w praktyce najszersze zastosowanie ma metoda ,burzy mézgéw”
(por. np. [Antoszkiewicz 1990; Proctor 2003]).

Efektemn tej integracji sa réznego rodzaju zmiany organizacyjne (usprawnie-
nia), innowacje w zarzadzaniu wnetrzem organizagcji, jak i okreSlone dziatania na
zewnatrz organizacji, ktérych zasadniczym celem jest wzrost sprzedazy.

Wséréd czynnikéw warunkujacych wystepowanie we wiasciwym ksztalcie
intelektualnej i emocjonalnej funkcji komunikowania sig, obok tradycyjnych i
nowoczesnych kanaléw komunikacyjnych, wymieni¢ mozna takie czynniki, jak:

e psychologiczne, np. motywy pracownikéw, postawy, ich uczucia wobec od-
biorcow komunikatu, stosunek do informacji zawartych w przekazie,

e sytuacyjne, a wigec te, ktére wynikaja z kultury danej instytugji, struktury organi-
zacyjnej (jej sformalizowania i zhierarchizowania), asertywnosci podmiotéw
komunikowania sie (w tym ich otwartosci) (por. [Robbins 1998, s. 216-217]).
Odpowiednie, demokratyczne, partycypacyjne, umozliwiajace pracownikom

rozwéj zawodowy i planowanie karier zawodowych komunikowanie si¢ przekiada
sie na integracje emocjonalna. Owocuje ona wzrostem morale zalogi i pojedynczych
pracownikéw, ktorzy utozsamiaja sie ze swym przedsigbiorstwem, w sposéb odpo-
wiedzialny i autorski wykonujac swoje zadania. Okazuje sig, ze nawet w razie otrzy-
mania bardziej lukratywnej propozycji zatrudnienia s3 gotowi pozosta¢ w swoim
dotychczasowym przedsigbiorstwie. Ich zaangazowanie przekilada si¢ na wyzsza
kulture pracy, na jej wyzsza jakos¢, na wzrost wydajnosci, a przede wszystkim na
kreatywnos¢.
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Précz komunikowania si¢ podstawowym instrumentem wspomagajacym kre-
atywnos$¢ pracownikéw (jako jednostek, grup i zespoléw), a przede wszystkim po-
wodujacym integracje emocjonalng jest szeroko rozumiana motywacja. Zdaniem
C. Sikorskiego, motywacja jest to efekt ,towarzyszacy procesom wymiany miedzy
pracownikiem a zatrudniajaca go organizacja. Wymiana jest istota motywacji. Pra-
cownik, chcac uzyskac¢ okreslone wartosci, zawsze musi za nie zaplaci¢ okreslonym
wkladem wlasnym. Motywacja to zatem nic innego jak gotowos¢ do pewnego wkia-
du, do poniesienia pewnych kosztéw, tak czy inaczej rozumianych, po to, aby uzy-
ska¢ co$ dla siebie cennego. Motywagcja jest tym wigksza, im wigcej jesteSmy gotowi
poswigci¢, aby osiggnac¢ oczekiwang nagrode. W teorii wymiany obowiazuje zasada
wzajemnosci. Tym wiecej mozna zaoferowa¢ drugiej stronie, im wyzszych nagréd sie
oczekuje. Wymég ekwiwalentnosci wymiany uzasadniony jest zaréwno w katego-
riach prakseologicznych, jak i moralnych” [Sikorski 2004, s. 7].

Zatem samo uczestnictwo w rozwigzywaniu probleméw przedsigbiorstwa to
jeszcze ,zbyt mala zaplata”. Kreatywni, zaangazowani pracownicy (tzw. liderzy
zmian) winni by¢ odpowiednio gratyfikowani za swoj wysilek intelektualny. W tej
dziedzinie mozna wykorzysta¢ cala game instrumentéw, poczawszy od podawa-
nia nazwisk autoréw réznych projektéw usprawnien (odejécie od anonimowosci),
przez nagrody, premie, podwyzki, awanse pionowe itd. Te przykladowe instru-
menty motywowania to praktyczne sposoby wzmocnienia integracji emocjonalnej
funkgji komunikowania si¢ w organizacji.

A. Zarebska, wskazujac plaszczyzny zmian organizacyjnych, wymienia:

o plaszczyzne intelektualng, ktéra skutkuje (przejawia si¢) rozumieniem, akcep-
towaniem, stawianiem pytan,

e plaszczyzne emocjonalna, wyrazajaca si¢ popieraniem, przejawianiem entu-
zjazmuy, identyfikowaniem sig, zadowoleniem,

e plaszczyzne motoryczna, obejmujaca dzialanie, dazenie do pewnych skutkéw,
sprzyjanie postawom i dzialaniom.

Autorka kladzie wyraZny nacisk na znaczenie tych dwu pierwszych [Zarebska
2002, s. 156).

Aby okresli¢ zasadnicze cele komunikowania si¢ zewnetrznego i wewnetrzne-
go, nalezy udzieli¢ odpowiedZ na pytanie: po co i z kim si¢ komunikujemy?
¢ Komunikujemy si¢ do wewngtrz — aby wlasciwie zarzagdzac personelem.
¢ Komunikujemy si¢ na zewnatrz i czeciowo do wewnatrz — w celu stworzenia

pozadanej tozsamosci organizacji przez s$rodki identyfikacji wizualnej oraz

wyznawane i realizowane wartosci i normy postepowania organizacji.

¢ Komunikujemy si¢ giéwnie na zewnatrz, ale i czgsciowo do wewngtrz — dla
popierania zbytu, realizowania polityki zbytu, czyli dla celéw bezposrednio
marketingowych (trescia tej komunikacji jest oferta towarowa, formg — reklama

i promocja uzupelniajaca oraz product publicity).
¢ Komunikujemy sie na zewnatrz, ale i do wewnatrz — dla uzyskania pozadane-

go wizerunku, a w konsekwengji zaufania i wiarygodnosci w celowych gru-

pach otoczenia firmy.
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» Komunikujemy sie na zewnatrz i do wewnatrz w formie oficjalnie zajmowanego
przez zarzad organizacji stanowiska i odpowiedzi firmy na zapotrzebowanie in-
formacyjne spoleczenstwa, mediéw, opinii publicznej, grup nacisku spoleczne-
go, srodowisk opiniotwdérczych, wladz réznego szczebla itp. [Pluta 2001, s. 93].

Z tego wynika, ze w komunikacji w przedsiebiorstwie najogoélniej mozna wyod-
rebni¢ komunikacje zewnetrzng i komunikace wewnetrzng. Komunikowanie si¢
organizacji z otoczeniem opiera si¢ na stosowaniu odpowiednich form, takich jak
forma prasowa, telewizyjna, radiowa, wydawnicza, wystawiennicza, pocztowa,
spotkaniowa, zwiedzanie przedsiebiorstwa, upominki, dzialalnoé¢ charytatywng i
sponsoring itd. (por. [Grabowski, Rutkowski, Wrzosek 2000, s. 548; Pluta 2001, s. 548)).

Komunikacja wewnetrzna dla organizacji jest wigc tym, czym krew dla zywe-
go organizmu. Podstawowym zadaniem komunikacji wewnetrznej jest mozliwie
czeste i systematyczne informowanie pracownikéw o przedsigbiorstwie, zmianach
w nim zachodzacych, planach, problemach i sukcesach. Przekazywane komunika-
ty powinny dotyczy¢ wszystkich obszaréw dzialalnosci organizacji, zaréwno
planowanych przedsiewzie¢ inwestycyjnych, jak i zycia socjalnego. Powinno si¢
mowic o strategii i celach, ale takze o roli, jaka maja do odegrania w ich realizacji
pracownicy. Informacje moga mieé¢ charakter ogélny lub wyspecjalizowany, moga
dotyczy¢ pracy (co i jak powinno by¢ zrobione) albo ludzi (ich integrowania) (por.
[Rozwadowska 2002, s. 93]).

Komunikacja wewnetrzna wykorzystuje szereg narzedzi (instrumentéw)
przekazywania informacji, a wéréd nich m.in. materialy drukowane, audiowizual-
ne, elektroniczne, rézne Srodki orgatechniczne.

Mozna przyjaé, ze poprawne komunikowanie si¢ spelnia cztery zasadnicze
funkcje wzgledem pracownikéw przedsiebiorstwa, bedacych podmiotami tych
proceséw: funkcje informacyjna, funkcje ochronna, funkcje spoleczno-regulacyjng i
funkcje postepowa [Dobek-Ostrowska 1998, s. 11-12].
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INTEGRATED FUNCTION OF COMMUNICATION
IN ORGANIZATION VERSUS ORGANIZATIONAL CHANGES

Summary

The article presents the essence and dimensions of integrated function of communication in
organization. It is said that this dimension of communication has the form of exterior, process-internal,
intellectual and emotional integration. All these dimensions are directed to put organizational changes
into practices. Therefore the motivation and teambuilding have the biggest importance. In short, in the
article, the instruments of communicating in the extent of integrated function of communication are
pointed out.
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