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SKUTECZNOSC PROCESU
KOMUNIKACJI WEWNETRZNEJ
W PRZEDSIEBIORSTWIE

Streszczenie: Skuteczno$¢ komunikacji w przedsigbiorstwie w istotny sposob warunkuje
jego sprawne funkcjonowanie, dlatego tez tak wazne jest kontrolowanie jej przebiegu. Ze
wzgledu na ztozong systematyke celow tego procesu analizie nalezy poddawac stopien re-
alizacji kazdego z nich, co jest rOwnoznaczne z przyje¢ciem prakseologicznego spojrzenia na
zagadnienie skuteczno$ci porozumiewania si¢ w organizacji. Celem gtéwnym niniejszych
rozwazan jest kwantyfikacja relacji obszarow w skutecznosci komunikacji wewngtrznej.
Z kolei za cel posredni przyjeto ustalenie czynnikow w najwiekszym stopniu warunkujacych
realizacj¢ poszczegolnych celow dzialan komunikacyjnych skierowanych do pracownikow.

Stowa kluczowe: komunikacja wewnetrzna, komunikacja organizacyjna, skutecznosé.
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1. Wstep

Zagadnienia zwigzane z oceng przebiegu procesu porozumiewania si¢ w organiza-
cji nie sg czestym obszarem naukowych rozwazan. W szczego6lnosci incydentalnie
traktuje sie kwestie dotyczace skutecznosci komunikacji wewnetrznej, utozsamiane;j
zazwyczaj ze zgodno$cig komunikatu wystanego z odebranym. Jednak biorac pod
uwagg zadania, funkcje oraz bogata systematyke celow tego procesu, w analizie na-
lezy uwzgledni¢ rowniez stopien ich realizacji, co wymaga z kolei spojrzenia na
skuteczno$¢ z szerszej, prakseologicznej perspektywy. W stosunkowo niewielkiej
liczbie publikacji naukowych podejmuje si¢ temat kompleksowej oceny uwarun-
kowan procesu porozumiewania si¢ w miejscu pracy, jak rowniez oddzialywania
poszczegblnych czynnikow na jego skutecznosé.

Celem gléwnym niniejszego artykutu jest kwantyfikacja relacji migdzy celami
skutecznosci komunikacji wewnetrznej. Celem posrednim stato si¢ zatem ustalenie
czynnikdw w najwyzszym stopniu warunkujacych realizacj¢ poszczegdlnych celow
dziatan komunikacyjnych skierowanych do wnetrza organizacji.
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2. Skuteczno$¢ komunikacji wewnetrznej w ujeciu teoretycznym'

W literaturze dotyczacej komunikacji jej przebieg i wyniki oceniane sg najczgsciej
z uzyciem kategorii sprawnosci manipulacyjnej lub efektywnosci (por. [Clampitt,
Downs 1993; Finney 2011; Hargie i in. 2003; Linke, Zerfass 2011]). W przypadku
skuteczno$ci analiza ogranicza si¢ zazwyczaj do ustalenia, czy komunikat wystany
przez nadawce zostat wlasciwie zrozumiany przez adresata. Podejscie to jest jed-
nak niewystarczajace dla komunikacji rozpatrywanej z punktu widzenia organizacji
1 zarzadzania. Komunikowanie si¢ przedsi¢biorstwa z odbiorcami wewngtrznymi
i zewngtrznymi powinno prowadzi¢ ich do podejmowania, zaniechania lub mody-
fikowania okreslonych dziatan. W zwiazku z tym, oceniajac organizacyjny proces
porozumiewania si¢, nalezy przede wszystkim zwrdci¢ uwage na jego cele oraz ich
realizacje.

Na podstawie analizy literatury (por. m.in. [Asif, Sergeant 2000; Donjean 2006,
Malaval, Décaudin 2012; Rencker 2008; Rosengren 2006; Stankiewicz 2006]) usta-
lono, iz na wigzke celow komunikacji wewnetrznej sktadaja sie nastepujace cele
czastkowe:

— przekazywanie aktualnych informacji niezbednych do wtasciwego funkcjono-
wania w przedsigbiorstwie,

— motywowanie do dzialania na rzecz firmy,

— tworzenie pozytywnej atmosfery w miejscu pracy,

— jednoczenie wokot misji, wartosci i strategii organizacji,

— budowanie pozytywnego wizerunku wewngtrznego organizacji,

— przygotowywanie do nadchodzacych zmian.

Celem nadrzednym komunikowania si¢ w przedsigbiorstwie jest zapewnienie
sprawnego przekazu rzetelnych i aktualnych informacji wszystkim cztonkom or-
ganizacji. Biorgc pod uwage fakt, iz poza celem informacyjnym istniejg inne cele
procesOw porozumiewania si¢ w przedsiebiorstwie, konieczne jest przyjecie szer-
szej perspektywy w odniesieniu do zagadnienia ich skutecznosci. Prakseologowie
za miernik skutecznosci uznajg poziom osiggni¢cia réznorodnie definiowanych ce-
low. Przyjmujac ten punkt widzenia, skuteczno$¢ komunikacji wewngtrznej moz-
na rozpatrywaé przez pryzmat stopnia realizacji poszczeg6lnych jej celow. Nalezy
przy tym pamictac, iz komunikacja wewngetrzna oceniana w odniesieniu do zaktada-
nych rezultatow moze by¢ w pehni, wysoce lub nisko skuteczna [Gros 2003, s. 166].
W skrajnych przypadkach komunikowanie si¢ wewnatrz przedsigbiorstwa przynosi
skutek odwrotny do zamierzonego, niezaleznie od tego, czy zostal osiggnicty cel
poznawczy, czy nie.

' Rozwazania teoretyczne zawarte w niniejszym artykule stanowia zredagowane fragmenty niepu-
blikowanej dysertacji autorki, pt. Determinanty skutecznosci komunikacji wewnetrznej w przedsiebior-
stwie, obronionej 18.09.2013 r. na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu
[Rogala 2013].
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Pomimo iz przekazywanie informacji do odbiorcéw stanowi nadrzedny cel ko-
munikacji wewnetrznej, skutecznos¢ procesu nalezy traktowaé w sposéb komplek-
sowy. W zwiazku z tym jej pomiar powinien odbywac¢ sie w odniesieniu do kazdego
z celow. Bazujac na wynikach przeprowadzonych badan ankietowych, stworzono
zestawienie czynnikow, ktore w istotny sposdb wptywaja na skutecznos¢ porozu-
miewania si¢ w organizacji, przyczyniajac si¢ do zwigkszania lub obnizania stopnia
realizacji stawianych przed nig celow. Wykaz wspominanych uwarunkowan zapre-
zentowano w tab. 1.

Tabela 1. Czynniki wptywajace na realizacje¢ poszczegdlnych celow komunikacji wewngtrznej

Cel * dostep do informacji
informacyjny » szybkos¢ przeptywu informacji
» rzetelnos¢ i kompletnosé otrzymywanych informacji
* przyjeta struktura organizacyjna
Cel * umiejetnosci komunikacyjne przetozonych
motywacyjny |+ zadowolenie z miejsca pracy

szkolenia

spojnosc polityki zatrudnienia
wspieranie inicjatyw pracownikow
nieoficjalne spotkania pracownikéw

Cel zwiazany
z atmosfera

pracy

atmosfera komunikacyjna

umiejetnosci komunikacyjne pracownikow

kultura i klimat organizacyjny

stosunki migdzy pracownikami

wplyw komunikacji w firmie na relacje ze wspotpracownikami
odwiedzanie pracownikéw w miejscu pracy przez kierownika
nieformalne zespoty robocze

nieformalne powiazania mi¢dzy pracownikami

ogo6lna atmosfera pracy

Cel integracyjny

imprezy integracyjne

celebrowanie swiat

stopien poinformowania o ofercie firmy

che¢ polecania oferty firmy znajomym i rodzinie

spojnos¢ informacji o oferowanych produktach i/lub ustugach
warto§ci wyznawane w organizacji

Cel
wizerunkowy

jakos$¢ komunikacji w firmie

badania opinii i postaw pracownikow

funkcjonowanie skrzynek pomystow i zazalen
postrzeganie firmy przez pracownikow

sktonnos$¢ do rekomendowania firmy jako pracodawcy
spojnos¢ wizerunkowa przedsigbiorstwa

Cel zwiazany ze
zmianami

ilo§¢ informacji otrzymywanych w stosunku do ilosci informacji potrzebnych
dostosowanie dziatan komunikacyjnych do potrzeb pracownikow

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Dla okreslenia, ktore z wyodrebnionych czynnikow w najwigkszym stopniu
wplywaja na realizacj¢ celow porozumiewania si¢ w organizacji, postanowiono zba-
da¢ zaleznos$ci miedzy poszczegdlnymi celami komunikacji wewnetrznej. Pojedyn-
cze cele warunkuja si¢ nawzajem, w zwigzku z tym trudno o jednoznaczne okresle-
nie przyczynowosci. Z tego powodu za najbardziej adekwatng metod¢ kwantyfikacji
relacji uznano wspotczynnik korelacji Pearsona.

3. Metodologia badan’

Bazg empiryczng przedstawionych analiz stanowity badania ilo§ciowe w postaci
ankiety bezposredniej i internetowej, przeprowadzone w przedsi¢biorstwach pro-
dukcyjnych i uslugowych wojewoddztwa wielkopolskiego. W badaniach wzigto
udzial tacznie 1398 pracownikow, reprezentujacych wszystkie szczeble zarzadzania.
W toku postgpowania badawczego zgromadzono 787 wypehionych kwestionariu-
szy ankiet bezposrednich i 611 internetowych. Do dalszej analizy zakwalifikowano
1354 kwestionariusze.

Dla kazdego wyrdznionego celu zbadano jego skutecznos$¢ oraz zestaw determi-
nant wplywajacych na osigganie tejze skutecznosci. Zarowno skutecznos$¢ kazdego
celu (zmienne endogeniczne), jak i determinanty (zmienne egzogeniczne) badane
byly na pieciostopniowej skali Likerta. Do oceny wptywu postuzono si¢ modelami
regresji wielorakiej. Dla zmiennych egzogenicznych w tabelach podano wspotczyn-
niki standaryzowane i niestandaryzowane, t oraz poziom istotnosci. Z powodu duzej
liczby zmiennych egzogenicznych oprocz wspotczynnika determinacji pod tabelami
podano takze dopasowany wspolczynnik determinacji. Obliczenia przeprowadzono
za pomocg programu SPSS.

4. Skuteczno$¢ komunikacji wewnetrznej
w Swietle badan empirycznych

Wyniki przeprowadzonych analiz zaprezentowano oddzielnie dla kazdego z celow
czgstkowych komunikacji wewnetrznej. Uzyskane roéwnanie regresji przedstawiono
w tab. 2. Najwigkszy wplyw na skutecznos¢ komunikacji wewnetrznej w obszarze
informacyjnym ma rzetelno$¢ otrzymywanych komunikatéw oraz dostep do infor-
macji. Duzo mniejsze znaczenie (choc¢ ciagle istotne statystycznie) maja szybkos¢
przeplywu informacji i przyjeta struktura organizacyjna.

Szczegoblnie interesujaca wydaje si¢ skromniejsza, niz wskazuje na to literatura
przedmiotu, rola ostatniego z wymienionych czynnikow.

2 Omawiane badania stanowity jeden z obszaréw projektu badawczego pt. Skutecznosé¢ wewnetrz-
nych form komunikacji marketingowej stosowanych w przedsiebiorstwie, sfinansowanego ze srodkow
Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji nr DEC-2011/03/N/HS4/00701.
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Tabela 2. Parametry rownania regresji opisujacego skutecznos¢ komunikacji

w obszarze informacyjnym

Wspotezynniki Wspotezynniki
niestandaryzowane standaryzowane N
otad Istotnos¢
q
B standardowy beta t
Stata 1,665 0,100 16,666 ,000
Dostep do informacji 187 0,035 ,183 5,302 ,000
Szybkos¢ przeptywu informacji ,116 0,032 ,128 3,629 ,001
Rzetelno$¢ i kompletnosé
otrzymywanych informacji ,201 0,031 ,193 6,403 ,000
Przyjeta struktura organizacyjna ,089 ,031 ,085 2,856 ,004

Zmienna zalezna: skuteczno$¢ komunikacji wewnetrznej w obszarze informacyjnym, R* = 0,183,

dopasowane R?=0,181.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku celu motywacyjnego do ostatecznego modelu nie zakwalifikowata
si¢ jedna z wyodrebnionych zmiennych, a mianowicie nieoficjalne spotkania pra-
cownikow. Rownanie regresji dla tego celu przedstawiono w tab. 3.

Tabela 3. Parametry rownania regresji opisujacego skutecznos¢ komunikacji

W obszarze motywacyjnym

Wspotczynniki Wspotczynniki
niestandaryzowane standaryzowane .
blad Istotnos¢
Q
B standardowy beta ¢
Stata ,810 ,134 6,038 ,000
Umiejetnosci komunikacyjne
przetozonych ,137 ,027 ,139 5,100 ,000
Zadowolenie z miejsca pracy ,134 ,031 ,122 4,383 ,000
Szkolenia ,040 ,019 ,052 2,083 ,037
Spojnos¢ polityki zatrudnienia ,304 ,028 ,291 10,746 ,000
Wspieranie inicjatyw
pracownikow ,033 ,014 ,059 2,354 ,019

Zmienna zalezna: skuteczno$¢ komunikacji wewnetrznej w obszarze motywacyjnym, R? = 0,209,

dopasowane R? = 0,206.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Okazuje si¢, ze na osiggnigcie celu motywacyjnego w najwickszym stopniu
wplywa spojnos¢ w zakresie polityki zatrudnienia. Mniej wazne okazaty si¢: zado-
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wolenie z miejsca pracy oraz umiejetnosci komunikacyjne przetozonych. Najmniej
istotne jest natomiast wykorzystywanie takich instrumentow, jak szkolenia i wspie-
ranie inicjatyw pracownikow. Dla obszaru zwigzanego z tworzeniem pozytywnej
atmosfery w miejscu pracy przyjeto az dziewig¢ mozliwych zmiennych egzogenicz-
nych. Ostatecznie z modelu wykluczono: umiej¢tnosci komunikacyjne wspotpra-
cownikow, stosunki migedzy pracownikami, odwiedzanie pracownikow w miejscu
pracy przez kierownika, nieformalne zespoly robocze oraz nieformalne powigzania
migdzy pracownikami. Zmienne tworzace model prezentuje tab. 4.

Tabela 4. Parametry rownania regresji opisujacego skutecznos¢ komunikacji
w obszarze tworzenia pozytywnej atmosfery w miejscu pracy

Wspotezynniki Wspotezynniki
niestandaryzowane standaryzowane »
olad Istotnosé
q
B standardowy beta ¢
Stala ,353 ,120 2,942 ,003
Atmosfera komunikacyjna 171 ,033 ,148 5,193 ,000
Wplyw komunikacji
w firmie na relacje ze
wspotpracownikami ,270 ,034 211 7,950 ,000
Ogodlna atmosfera pracy ,206 ,029 ,200 7,064 ,000
Kultura i klimat
organizacyjny ,203 ,037 ,164 5,480 ,000

Zmienna zalezna: skuteczno$¢ komunikacji wewngtrznej w zakresie atmosfery w pracy, R>=
0,319, dopasowane R>= 0,317.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku celu zwigzanego z tworzeniem pozytywnej atmosfery w miejscu
pracy zrdéznicowanie wplywu poszczegoélnych determinant byto stosunkowo nie-
wielkie. W najwigkszym stopniu wplywajg nan: oddziatywanie komunikacji firmo-
wej na relacje pracownicze oraz ogolna atmosfera pracy. Nieco mniejsze znaczenie
nalezy przypisa¢ kulturze organizacyjnej i atmosferze komunikacyjne;.

Analizujac skutecznos$¢ celu zwigzanego z jednoczeniem wokot misji i strate-
gii przedsiebiorstwa, przyjeto szes¢ zmiennych egzogenicznych. Dwie zmienne nie
znalazly si¢ w ostatecznej wersji regresji. Nalezg do nich: imprezy integracyjne oraz
stopien poinformowania o ofercie firmy. Parametry rOwnania przedstawia tab. 5.

Najwickszy wptyw na skuteczng komunikacje w obszarze jednoczenia wokot
misji i strategii ma che¢ polecania przez pracownika oferty firmy jego rodzinie
1 znajomym. W nieco mniejszym stopniu na realizacj¢ tego celu oddziatujg przyjety
W organizacji system wartosci oraz wiedza o oferowanych produktach. Co ciekawe,
zmienna opisujaca wykorzystanie instrumentu w postaci celebrowania §wiat wpty-
wa ujemnie na badane zjawisko.
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Tabela 5. Parametry rownania regresji opisujacego skuteczno$é komunikacji w obszarze jednoczenia
wokot misji i strategii organizacji

Wspotezynniki Wspotezynniki
niestandaryzowane standaryzowane -
oiad Istotnosé
1
B standardowy beta ¢
Stata 1,286 ,123 10,440 ,000
Celebrowanie $wiat —,041 015 —,069 -2,783 ,005
Che¢ polecania oferty firmy
znajomym i rodzinie ,280 ,028 273 9,861 ,000
Spojnos¢ informacji
o oferowanych produktach
i/lub ustugach ,123 ,034 ,109 3,666 ,000
Wartosci wyznawane
W organizacji ,184 ,032 ,167 5,800 ,000

Zmienna zalezna: skuteczno$¢ komunikacji wewnetrznej w zakresie oddziatywania misji i strate-
gii, R*= 0,185, dopasowane R?>= 0,183.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kolejny z celow komunikacji wewnetrznej stanowi budowanie pozytywnego
wizerunku firmy. Zatozono, ze jego skuteczno$¢ zalezy od szesciu elementow, przy
czym z modelu wykluczono monitorowanie opinii pracownikow oraz prowadzenie
skrzynek pomystow i zazalen. Zmienne zawarte w modelu przedstawia tab. 6.

Tabela 6. Parametry réwnania regresji opisujacego skuteczno$¢ komunikacji w obszarze budowania
pozytywnego wizerunku wewnetrznego firmy

Wspotezynniki Wspotezynniki
niestandaryzowane standaryzowane .
olad Istotnos¢
a
B standardowy beta !
Stala ,611 ,096 6,401 ,000
Jakos¢ komunikacji w firmie
respondentow 172 ,033 ,139 5,253 ,000
Postrzeganie firmy przez
pracownikow ,230 ,035 ,224 6,602 ,000
Sktonnos¢ do rekomendowania
firmy jako pracodawcy ,086 ,036 ,082 2,413 016
Spojnos¢ wizerunkowa
przedsigbiorstwa 316 ,028 ,302 11,171 ,000

Zmienna zalezna: skuteczno$¢ komunikacji wewnetrznej w zakresie budowania wizerunku firmy,
R?= 0,380, dopasowane R*= 0,378.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Skutecznos¢ komunikacji w zakresie budowania pozytywnego wizerunku or-
ganizacji w oczach pracownikéw okazuje si¢ zalezna w najwigkszym stopniu od
spojnosci wizerunkowej przedsiebiorstwa oraz aktualnego postrzegania firmy przez
pracownikow. W zdecydowanie mniejszym stopniu wptywaja na nia jakos¢ komu-
nikacji wewnetrznej oraz sktonnos¢ do rekomendowania organizacji jako miejsca
pracy.

Ostatnim celem czastkowym komunikacji wewngtrznej jest przygotowywanie
pracownikéw do nadchodzacych zmian. Ten cel opisano tylko dwoma elementa-
mi, a uzyskany model regresji przedstawiono w tab. 7. Jak wynika z przytoczonych
danych, w przypadku tego celu nieco wigkszy wplyw na jego realizacje ma stopien
zaspokojenia potrzeb informacyjnych personelu.

Tabela 7. Parametry rownania regresji opisujacego skutecznos¢ komunikacji w obszarze
przygotowywania pracownikoéw do nadchodzacych zmian

Wspotezynniki Wspotczynniki
niestandaryzowane standaryzowane Istotno$é
B btad standardowy | beta t
Stata 1,832 ,102 17,972 ,000

Ilo$¢ informacji otrzymywanych
w stosunku do ilo$ci informacji
potrzebnych ,255 ,034 ,234 7,430 ,000

Dostosowanie dziatan
komunikacyjnych do potrzeb
pracownikow ,176 ,033 ,165 5,264 ,000

Zmienna zalezna: skutecznos¢ komunikacji wewnetrznej w zakresie przygotowania pracowni-
kow do zmian, R?= 0,127, dopasowane R*= 0,126.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze r6znice mi¢dzy obiema zmiennymi nie sg znaczne.

Realizacja celu gtdwnego wymagata kwantyfikacji relacji miedzy skutecznoscia
celéw czastkowych komunikacji wewnetrznej. Aby to osiggnaé, postuzono si¢ ana-
liza korelacji r-Pearsona, za pomocg ktérej uzyskano spojny i interpretowalny uktad
korelacji. Wyniki prowadzonych analiz przedstawiono w tab. 8.

Analizujgc skuteczno$¢ celow czastkowych komunikacji wewnetrznej, moz-
na stwierdzi¢, ze najsilniejsze zalezno$ci wystepujg miedzy celem wizerunkowym
1 zwigzanym z tworzeniem pozytywnej atmosfery w miejscu pracy oraz celem zwia-
zanym z tworzeniem pozytywnej atmosfery w miejscu pracy i jednoczeniem wokot
misji oraz strategii przedsicbiorstwa. Uzyskane wyniki potwierdzajg wystepujace
w literaturze przedmiotu twierdzenia o wzajemnych powigzaniach miedzy pozytyw-
ng atmosfera pracy, utozsamianiem si¢ z przedsigbiorstwem oraz dobrym wizerun-
kiem organizacji. W przypadku kazdego z tych obszaréw skuteczno$¢ w realizacji
zwigzanego z nim celu jest mocno uzalezniona od skutecznosci pozostatych. Nalezy
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Tabela 8. Wspotczynniki korelacji pomigdzy skutecznoscia poszczegélnych celow komunikacji
wewngtrznej

Cel Informa- | Motywa- | Zwigzany | Jednoczenie | Wizerun- | Zwigzany ze
cyjny cyjny z atmosfera | wokot misji kowy zmianami

Informacyjny 1 ,637" 572" ,585™ ,598" 573
Motywacyjny 637 1 7327 725" ,704™ ,608™
Zwigzany
z atmosferg pracy 5727 7327 1 753 7547 ,606™
Jednoczenie
wokot misji ,585™ 725 7537 1 733" ,609™
Wizerunkowy ,598" ,704™ 754" 733" 1 ,669"
Zwigzany ze
zmianami 573 ,608" ,606™ ,609" ,669" 1

** Korelacja jest istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).

Zrodto: opracowanie wilasne.

zauwazy¢, ze w przypadku wszystkich celow czastkowych stwierdzono wystepowa-
nie istotnych statystycznie zaleznos$ci o umiarkowanej sile. Co ciekawe, najnizsze
wspolczynniki korelacji odnotowano dla powigzan miedzy skutecznos$cia nadrzed-
nego celu informacyjnego a realizacja pozostatych celow czastkowych (z wyjatkiem
celu motywacyjnego, gdzie r jest nieco wyzsze).

5. Wnioski i podsumowanie

Stworzone modele regresji ilustrujg zaleznosci migdzy réznymi obszarami zwig-
zanymi z zarzadzaniem komunikacja wewnetrzng a czynnikami warunkujgcymi
skuteczno$¢ podejmowanych w ich ramach dziatan. Ponadto wskazuja na obszary
wymagajace szczegolnej uwagi ze strony osob planujgcych strategie komunikacyj-
ng i wdrazajacych rozwigzania w zakresie porozumiewania si¢ w organizacji. Prze-
prowadzone analizy korelacji dowodzg wystgpowania istotnych zaleznosci migdzy
realizacja celow czastkowych komunikacji wewnetrznej, co implikuje koniecznosé
kompleksowego podejscia do zadan stawianych przed procesem porozumiewania
si¢ w organizacji. Uzyskany obraz skutecznosci komunikacji skierowanej do pra-
cownikow nie jest jednak obrazem petnym i wymaga dalszej eksploracji. W kolej-
nych badaniach warto byloby rozszerzy¢ zakres zmiennych opisujacych poszcze-
golne cele. Nalezatoby takze przesledzi¢ zaleznosci przyczynowo-skutkowe migdzy
nieobserwowalnymi konstruktami zwigzanymi z komunikacjga wewnetrzng, co moz-
liwe bedzie przy zastosowaniu modeli strukturalnych.
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EFFECTIVENESS OF INTERNAL COMMUNICATIONS PROCESS
IN THE COMPANY

Summary: The effectiveness of communications in the company significantly determines
its proper functioning, therefore it is important to control its course. Taking into account the
range scope of internal communications process objectives, the analysis must concern the
degree of achievement of all its goals, which is tantamount to accepting the praxeological
perspective on the subject of its effectiveness. The main purpose of these deliberations is the
quantification of the relationship areas in the effectiveness of communication addressed to
the employees. Moreover, the establishment of the factors determining in the highest degree
the achievement of particular internal communications goals was adopted as the intermediate
objective.

Keywords: internal communication, corporate communication, effectiveness.



