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Wstep

Komunikowanie jest procesem §wiadomym i celowym. Kazdy uczestnik procesu
komunikacyjnego stawia sobie okreslony cel i stara si¢ go zrealizowac. Jest to pro-
ces wykorzystujacy zarowno werbalne, jak i niewerbalne §rodki przekazu. Efektyw-
no$¢ komunikacji zalezy od podobienstwa umiejetnosci komunikacyjnych, postaw,
wyksztatcenia, doswiadczen spolecznych i kultury uczestnikéw tego procesu. Im
wigksze roznice pomiedzy tymi cechami osob, tym wigksze prawdopodobienstwo
niepowodzenia w komunikacji. A nieefektywnos$¢ komunikacji moze oznacza¢ zmia-
n¢ znaczenia wiadomosci przyjetej przez odbiorce, bedzie si¢ rozni¢ od znaczenia
sformutowanego przez jego nadawce¢. Bardzo wazne sg tez cechy nadawcy, a naj-
wazniejsze z nich to wiarygodnos¢, kompetencje i obiektywnos¢.

Proces komunikacji moze by¢ zaktocony wieloma szumami informacyjnymi.
Zaktocenia te moga znacznie utrudni¢ lub nawet uniemozliwi¢ porozumiewanie si¢
z odbiorcg. O tym, czy tres¢ przekazu zostata prawidtowo odczytana i zinterpreto-
wana przez odbiorce, decyduje informacyjne sprze¢zenie zwrotne, zwane tez reakcja
zwrotng (ang. feedback). Reakcja zwrotna moze by¢ bezposrednia, na przyktad od-
biorca ustnie potwierdza otrzymanie komunikatu, albo posrednia, kiedy to odbiorca
zachowuje si¢ zgodnie z intencjami nadawcy (Oleksyn, 2001: 190-216; Necki, 1995:
26-52; Hamilton, 2011: 320-349).

W artykule dokonano analizy istoty, celu i znaczenia komunikacji w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem. Zrozumienie procesdOw komunikacji w organizacji jest pomocne
w ich diagnozie, a p6zniej w szkoleniu pracownikow. Wigkszo$¢ problemow, jakie
istnieja w organizacjach, wynika z niewlasciwego przekazywania i odbioru informa-
cji (Moszynski, 2010).
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Istota komunikacji

Funkcjonujac w spoteczenstwie, ludzie jako istoty spoteczne zmuszeni sg do cia-
glego komunikowania si¢ z otoczeniem. Dzigki komunikacji mamy mozliwos¢ wy-
miany mysli, do§wiadczen i wspotdziatania. Komunikacja lezy u podstaw kontaktow
miedzyludzkich. Daje szanse na poszerzenie horyzontéw, znajomosci czy tez zdoby-
wanie niezbednych informacji, wiedzy badz nawigzywanie relacji. Nie sposob wy-
obrazi¢ sobie powstanie kultury i rozwoju cywilizacji bez komunikacji. Porozumie-
wac si¢ ze sobg moze dwie lub wigcej 0sob, ale takze organizacja z pracownikami
badz klientami. W zalezno$ci od nadawcy i wysylanego komunikatu komunikacja
moze przebiega¢ w rdzny sposob, przybierajac inne formy. Odmienne réwniez moga
by¢ cele nadawanej informacji.

Termin komunikowanie pochodzi od tacinskiego czasownika communico, com-
municare, co oznacza: dzieli¢ sig, potaczyé, uczyni¢ wspdlnym, przekaza¢ informa-
cje, naradzac si¢; rzeczownik communico oznacza wspolnosc.

Istnieje wiele definicji dotyczacych komunikacji, miedzy innymi taka, ze komuni-
kacja to proces wymiany informacji mi¢dzy dwiema Iub wigkszg liczbg 0sob przy wy-
korzystaniu r6znorodnych $rodkéw i form komunikowania; komunikacja to proces,
w ktorym ludzie daza do dzielenia si¢ znaczeniami za posrednictwem symbolicznych
komunikatow (przekazéw) (James i in., 2011: 508; Aronson, 1995; Toffler, 1986).

Ze wzgledu na typy sytuacji komunikacyjnych mozemy wyrdzni¢ nastgpujace
rodzaje komunikacji:

— komunikowanie interpersonalne (spoleczne),
komunikowanie interpersonalne (odnoszace si¢ do jednej osoby),
komunikowanie interpersonalno-medialne (spoteczne: telefon, faks, komuni-
kator),

— komunikowanie publiczne (spoteczne, np. wyktad),
komunikowanie masowe (spoteczne: radio, telewizja, kino, prasa; odbiorca
jest anonimowy).

W literaturze przedmiotu funkcjonuja trzy terminy odnoszace si¢ do procesu ko-
munikacji:

— komunikowanie to proces jednostronny,

— komunikowanie si¢ to proces dwustronny,

— komunikacja werbalna (mowa, akcent) i niewerbalna (mowa ciata, zapach).

Komunikacja werbalna iniewerbalna to formy komunikacji interpersonalne;j.
Komunikacja werbalna ma charakter przerywany, niewerbalna za$ ciagly. Do typow
komunikacji niewerbalnej zaliczamy:

— aparycje — ktora dotyczy wygladu zewnetrznego, wspomaga budowe wizerun-

ku, wiarygodnosci,

— kinetyke — ruchy ciata, gesty, sposob poruszania si¢, mimika twarzy, ruchy glowy,

— proksemike — odlegto$¢ pomigdzy uczestnikami rozmowy, ktora $wiadczy za-

zwyczaj o taczacych partneréw relacjach (sfery: intymna, spoteczna, publiczna),
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— parajezyk — glosowy, ale niewerbalny typ porozumienia: intonacja, tembr
glosu, tempo wypowiedzi, rytm, gltosnos¢, a takze ziewanie, kaszel, kichanie
badz chrzakanie,

— haptyke — przekazywanie informacji poprzez dotyk, np. poklepywanie po ramieniu.

Nalezy pamigtaé takze o tym, ze komunikacja niewerbalna:

— jest niejednoznaczna,

shuzy przekazywaniu emocji,

jest nieswiadoma,

— shuzy przekazywaniu relacji.

Komunikacja niewerbalna stuzy odzwierciedleniu naszego stosunku do otocze-
nia i powoduje, ze komunikacja werbalna staje si¢ petniejsza, kompletna.

Glownymi zadaniami komunikacji niewerbalnej sa:

— uzupehienie komunikacji werbalne;j,

— zaprzeczenie komunikacji werbalnej (w przypadku, gdy gesty i zachowanie

sg sprzeczne z wypowiedzig),
— funkcjonowanie niezalezne od komunikacji werbalne;j.
Cechami komunikacji interpersonalne;j sa:

— nieodwracalno$¢ — nie mozemy cofnaé wypowiedzianych wcze$niej stow,

— niepowtarzalno$¢ — za kazdym razem bedzie to juz inna interpretacja.

Aby nasza komunikacja z otoczeniem byta efektywna, musimy pamietaé o czte-
rech bardzo istotnych cechach:

— miejsce 1 czas — musimy wybra¢ odpowiednie miejsce i czas dla nas i odbiorcy,
jezyk — przekaz musi by¢ jasny, zrozumiaty i zwigzly,
— uzywamy tylko jezyka szacunku — nigdy nie podkres$lajac naszej wyzszosci,
stuchanie — musimy da¢ do zrozumienia drugiej stronie, ze stuchamy, a nie
styszymy najlepiej stosujac parafraze.
Mozemy wyrdznié trzy podstawowe style komunikowania sig:
— instrumentalny — skupiony na przedmiocie rozmowy w celu osiagnigcia kon-

sensusu,

— egocentryczny — skoncentrowany na nadawcy (zakazy, nakazy),

— allocentryczny — dostosowanie wypowiedzi do potrzeb odbiorcy, obiektem

jest partner.

Znane z literatury modele komunikowania to:

— model Marolda Lasswella,

— model Claude’a Shannona i Warrena Weavera.

Najczgsciej uzywany jest model Shannona i Weavera. Powstat w 1948 roku i od-
nosit si¢ do transmisji sygnatow w uktadach telefonicznych. Zostat on zaadaptowany
do opisu przebiegu komunikacji miedzy ludzmi (spotecznej). Zmieniono ,,nadajnik”
na ,,nadawce”, a ,,odbiornik” na ,,odbiorce” i w tej formie definicja cybernetyczna
funkcjonuje w literaturze komunikacji interpersonalnej do dnia dzisiejszego.

Ponizej schemat przedstawiajacy model procesu komunikowania Shannona
1 Weavera.
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Powyzsze rysunki pokazujg, jak istotne w procesie komunikacji sa kodowanie
1 odbior odpowiedniego kanatu informacji.

Kodowanie polega na takim przeksztatceniu informacji, aby byta ona czytelna
dla odbiorcy. Kodem moze by¢ np.: znak graficzny, sygnat §wietlny, ruchowy, dzwig-
kowy badz flagowy. Znajomo$¢ kodu jest podstawowym warunkiem dekodowania
i prawidlowego odbioru przekazywanych informacji (Oleksyn, 2001: 208). Oznacza
to, iz nadawca, przekazujgc wiadomos¢, musi dobrac takie znaki, okreslenia czy sfor-
mutowania, ktore wedtug niego majg takie samo znaczenie dla niego i dla odbiorcy
(James iin., 2011).

Kolejnym istotnym czynnikiem przeptywu informacji jest dobor wlasciwego ka-
natu. Z uwagi na okoliczno$ci, czas, istote, tre§¢ komunikatu oraz efektywno$¢ prze-
kazu mozemy wyr6zni¢ takie kanaty informacji, jak:

— kanat fizyczny — np. mowa ciala, gesty, gtos,

— kanat spoleczny — media, uczelnia, instytucje, ktore przekazuja informacje

szerokiemu gronu odbiorcow,

— kanat techniczny — telefon, faks, Internet.

W przypadku zle dobranego kanatu lub btednie zakodowanej informacji docho-
dzi do znieksztalcenia wiadomosci, tzw. szumu. Najczesciej spotykane to:

— szum fizyczny — (zewnetrzny, mechaniczny), np. hatas, temperatura, oswietlenie,

— szum psychiczny — (wewngtrzny), np. nastawienie odbiorcy do nadawcy,

— szum semantyczny — bariera jezykowa, np. jezyk specjalistyczny,

— szum fizjologiczny — zwiazany ze zdrowiem, gtodem, bolem glowy, zeba.

W przypadku powstania szumow informacyjnych niemozliwe staje si¢ prawidto-
we odkodowanie informacji.

Dekodowaniem nazywamy interpretacje informacji, ktora jest przekazywana
przez nadawcg, to najtrudniejszy moment, poniewaz wlasnie na tym etapie pojawiaja
si¢ btedy ze wzgledu na fakt, iz informacja nie zawsze odbierana jest zgodnie z inten-
cjami nadawcy. Odbiorcy czesto odczytuja informacje tak, jak im odpowiada, jak jest
im wygodnie (btad wybiodrczej percepcji), zgodnie z ich potrzebami, motywacjami.
Bledy moga tez pojawic si¢ po stronie nadawcy komunikatu. Najczesciej popetniany
btad nadawcy to btad filtrowania na poziomie kodowania — komunikat przekazywa-
ny jest w taki sposob, aby byt bardziej odpowiedni dla odbiorcy. Komunikat staje si¢
znieksztatcony — tzw. ubarwiony przekaz.

Roéwnie istotnym elementem w procesie komunikacji jest ,,sprzezenie zwrotne”,
czyli feedback, informacja zwrotna, odpowiedz odbiorcy na otrzymany komunikat.

Mozemy wyrdzni¢ informacje zwrotng wlasciwg isamozwrotng, posrednig
1 bezposrednig.

Informacja wlasciwa to taka, gdy odbiorca odpowiada na uzyskany komunikat
(w tym brak odpowiedzi); informacjg samozwrotng nazywamy modyfikacje od-
powiedzi, w tym rowniez poprawe btedow ortograficznych, interpunkcyjnych; in-
formacja zwrotna posrednia dotyczy sytuacji, w ktorej odpowiedz jest opdzniona;
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natomiast informacja bezposrednia jest charakterystyczna dla komunikacji interper-
sonalnej, nastepuje natychmiast po otrzymaniu komunikatu.

Wszystkie przedstawione czynniki dotycza zar6wno komunikacji spotecznej, jak
i komunikacji w organizacji. W organizacji ze wzglgdu na hierarchiczno$¢ dodatko-
wo wyrézniamy komunikacje formalng i nieformalna.

Komunikacja formalna przebiega zgodnie z hierarchia, strukturg organizacyjna,
kompetencjami, za pomoca oficjalnych kanatéw dystrybucji w danej jednostce orga-
nizacyjnej. Informacja wysytana jest zazwyczaj przez kierownikdw za pomoca:

— wewnatrzzaktadowych aktow normatywnych, w tym instrukcji stuzbowych,

zarzadzen, norm, procedur itp.,

— poczty elektronicznej badz tradycyjnej, telekonferencji,

— rozmoéw indywidualnych,

— spotkan, okresowych zebran grupowych, narad, odpraw,

— gazetki zaktadowej, biuletynow,

— informacji na tablicy ogloszen.

W zakresie komunikacji formalnej moze dojs¢ do zaktocen spowodowanych
na przyktad brakiem zachowania drogi stuzbowej lub przekazaniem informacji oso-
bom trzecim.

Komunikacja nieformalna to przekazywanie i odbieranie informacji niezaleznie
od struktury organizacyjnej, szczebla czy zajmowanego stanowiska bez zachowa-
nia form komunikacji formalnej. Ma charakter zastepczy. Moze by¢ pionowa (rézne
szczeble) lub pozioma (pracownicy tego samego szczebla).

Komunikacja nieformalna moze by¢ zjawiskiem pozytywnym, gdy jest prawdzi-
wa ina przyktad pokrywa luke informacyjng pracownikéw dotyczacg priorytetow
lub realizacji zadan. W przypadku przekazywania nieprawidtowych tresci lub na-
ruszania intereséw firmy mamy do czynienia z negatywnym zjawiskiem tej formy
komunikowania.

Komunikacja w organizacji moze przebiegac pionowo (dwukierunkowo) lub poziomo:

— komunikacja pionowa z gory w dot, tzw. zstepujaca, odbywa si¢ na réznych
poziomach struktury organizacyjnej, od przetozonego do podwtadnego (Olek-
syn, 2001: 216; Daszkowski, 1988),

— komunikacja pionowa z dotu w gore (wstgpujaca) to zazwyczaj odpowiedz
skierowana do przetozonego na jego pytanie,

— komunikacja pozioma ma miejsce wowczas, gdy informacje przekazywane
sg na tym samym szczeblu decyzyjnym, na przyktad w celu usprawnienia pra-
cy zespotu.

Tak wigc komunikacja jest bardzo obszernym i trudnym zagadnieniem, proce-

sem, na ktory sktada si¢ wiele czynnikéw majacych ogromny wptyw na istnienie nas
1 organizacji.
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Cele komunikacji

Komunikacja jest nieodlgcznym elementem naszej codzienno$ci. Wymiana in-
formacji towarzyszy nam przez caty dzien w rozmowach z rodzing, dzie¢mi, przeto-
zonym i podwladnymi w pracy, ze znajomymi. Skinienie glowy sasiadowi na dzien
dobry rowniez jest formg komunikacji, komunikujemy si¢ z wyktadowca, z recep-
cjonistka, umawiajac si¢ na wizyt¢ lekarska. Cele tej komunikacji bywaja rdzne,
moze to by¢ okazanie komu$ szacunku, przyjazni, przekazanie informacji lub wyne-
gocjowanie korzystnego kontraktu.
Wysytany komunikat ze wzgledu na cel moze przybra¢ forme:
— komunikatu wspierajacego — przekazujacego cheé niesienia pomocy
1 uwzgledniajac odczucia i inicjatywe odbiorcy;

— komunikatu opiekunczego — nadawca komunikatu oferuje pomoc, wtaczajac
si¢ osobiscie w rozwigzanie problemu, jednoczesnie ograniczajac inicjatywe
i wole odbiorcy;

— komunikatu strukturalnego — majacego pouczy¢ odbiorce o prawidtowym po-

stepowaniu;

— komunikatu krytycznego — majacego osmieszy¢ badz wzbudzi¢ poczucie

winy u odbiorcy.

Bardzo czgsto zdarza si¢ nam, ze jako odbiorcy komunikatu zastanawiamy sig,
,»CO autor miat na mysli”. Przyczyng moze by¢ niejasny przekaz, trudny jezyk, nie-
doktadne dane. O ile w przypadku utwordéw literackich, tekstow piosenek lub dziet
sztuki, wielo$¢ interpretacji jest zaletg 1 §wiadczy¢ moze o wielkos$ci autora, o tyle
W Zyciu prywatnym i organizacji, w sytuacjach, w ktdrych oczekujemy, ze kto$ zrobi
lub zareaguje w konkretny sposob, nie mozemy pozwoli¢ sobie na dwuznacznos¢
przekazywanych tresci. Jak wiele 0sob, metod i okolicznosci, tak wiele jest powo-
dow, dla ktorych si¢ komunikujemy.

Glownymi celami komunikacji miedzyludzkiej jest przede wszystkim:

— przekazywanie wiedzy, informacji i doswiadczen,

— nawigzywanie zwigzkéw z innymi ludzmi,

— wplywanie na postepowanie innych,

— porownywanie pomystow,

— rozwoj wlasnej osobowosci,

— prezentowanie wlasnej osoby,

— ksztaltowanie przekonan i postaw innych ludzi,

— organizowanie pracy zatogi,

— uwrazliwienie na zadania przedsigbiorstwa,

— tworzenie ducha rywalizacji, wspotpracy i zaufania,

— umacnianie jednosci i spojnosci firmy.

W przypadku organizacji celem komunikacji medialnej moze by¢ na przyktad:

— rozpoznawalno$¢, marka, logo,

— prezentowanie firmy,
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— wizerunek,
umacnianie pozycji na rynku,

— pozyskanie nowych partnerow,

— wdrozenie nowego produktu.

Ten przekaz skierowany jest do licznego grona odbiorcoOw i posiada charakter
jednostronny.

Priorytetem w tym przypadku jest wykreowanie konsekwentnego i ujednolico-
nego wizerunku przedsigbiorstwa, dzigki ktoremu stanie si¢ bezkonkurencyjna, ale
przede wszystkim godng zaufania organizacjg. Firma o silnej osobowosci — tak jak
silny cztowiek — odnosi sukcesy.

Komunikujgc si¢ z otoczeniem, nie sposob unikng¢ konfliktow czy to w sferze
osobistej, czy tez stuzbowej. Konflikt powstaje wowczas, gdy komunikat przekazany
jest w sposob niezrozumiaty dla odbiorcy lub wtedy, gdy jest on sprzeczny z jego po-
gladami (James iin., 2011: 521; Doroszewski, 1988). Kazdy z nas jest inny, posiada
inne potrzeby, inne pragnienia, inne wartosci, cho¢by moralne. Konflikt moze wplywac
budujaco lub destrukeyjnie. Nie wolno nam obojg¢tnie przygladac sig, jak konflikt nara-
sta, poniewaz moze wroci¢ ze zdwojong sitg. Osoby skonfliktowane sg nieefektywne.
Dlatego powinni$my podja¢ dziatania majace na celu osiagnigcie porozumienia stron
konfliktu poprzez choéby czg¢éciowe respektowanie interesoOw wszystkich uczestnikow.

Nieoceniong wrecz rolg w rozwigzywaniu konfliktéw odgrywa sztuka negocjacji.

Negocjacje to proces zmierzajacy do porozumienia i wspdlnego rozwigzania
konfliktu pomiedzy stronami, ktérych interesy sg czesciowo zbiezne, a czgsciowo
rozmijajg si¢ (Necki, 1995: 18-29).

Negocjacje sg nieodtagcznym elementem zycia codziennego, ktorego zadaniem
jest doprowadzenie do konsensusu (negocjacja ceny zakupu lub najmu, negocjacje
doboru kreacji, miejsca rozrywki, godzin pracy czy ptacy itd.).

Negocjacje okreslajg zazwyczaj trzy cechy:

— sprzeczno$¢ interesow,

— brak stosownych regulacji,

— nieche¢ do walki wrecz 1 zerwania kontaktow partnerskich (James i in., 2011: 523).

Sztuka negocjacji jest niezmiernie trudna i czasochtonna. Wymaga cierpliwosci
i opanowania, zdolnos$ci analitycznych, kompetencji, tworczego myslenia oraz po-
siadania umiej¢tnosci przekonywania i godzenia zwasnionych stron. Aby podjac sie
negocjacji, nalezy przede wszystkim oceni¢ szanse ich powodzenia, sprawdzi¢, czy
strony sg gotowe do zawarcia umowy oraz czy posiadamy odpowiednie kompeten-
cje decyzyjne. Do negocjacji musimy dobrze si¢ przygotowac i wybra¢ odpowiednie
miejsce (Donaldson, 1999: 188).

Wyro6zniamy cztery fazy negocjacji:
przygotowanie,

— otwarcie rozmow,
przedstawienie propozycji,
kontrakt koncowy.
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Przygotowujac si¢ do negocjacji, musimy takze ustali¢, jaki efekt koncowy chce-
my uzyskac i w jakiej atmosferze chcemy je przeprowadzié, aby m.in. wybra¢ odpo-
wiedni styl negocjacji. Przyktadowe style to:

— styl rzeczowy — oddzielamy ludzi od problemu, celem jest uzyskanie rozsad-

nego wyniku,

— styl rywalizacyjny — zadamy ustgpstw, celem jest zwycigstwo,

— styl kooperacyjny — ustepujemy, aby utrzymac relacje, celem jest ugoda.

Negocjator, aby przeprowadzi¢ skutecznie negocjacje, powinien posiadaé sil-
ne cechy osobowosciowe, trzymac si¢ faktow i1 koncentrowac si¢ na problemie, nie
na uczestnikach, powinien mie¢ dobra reputacje, posiada¢ autorytet, by¢ odporny
na stres, ponadto powinien posiada¢ umiejetnos¢ perswazji, przekonywania. Nie
moze by¢ tendencyjny, egocentryczny ani podejrzliwy. Dobry negocjator musi by¢
lubiany 1 szanowany. Zadaniem negocjatora (czasem mediatora) jest, najogolniej
rzecz biorac, ulatwienie komunikacji interpersonalnej. Cechy i zdolno$ci przydatne
negocjatorowi to takze:

— empatia — wczuwanie si¢ w problemy innych,

— asertywno$¢ — otwarto$¢ w wyrazaniu wlasnego ja z uwzglednieniem potrzeb

innych,

— perswazja — przekonanie drugiej strony do naszych pogladéw (skuteczna — lo-

giczna badz nieskuteczna — sitowa).

Z powyzszych informacji wynika, ze komunikujac si¢, wcielamy si¢ w rozne
role, stosujac przy tym rozmaite techniki, aby osiagnaé rézne, ,,swoje” cele.

Znaczenie komunikacji

Zgodnie z szacunkami naukowcow az 70% naszego czasu poswiecamy na ko-
munikacje. Ten wskaznik pokazuje, jak wazny jest to proces. Oznacza, ze wiekszo$¢
naszych potrzeb realizujemy dzigki komunikowaniu si¢ z otoczeniem.

Umiejetnos¢ komunikowania to sztuka pozwalajaca na utrzymywanie wiasci-
wych relacji migdzyludzkich. Ranga tego zjawiska jest ogromna, pozwala na spra-
wowanie kontroli, motywowanie, informowanie, a takze na wyrazanie uczué. Po-
wyzsze funkcje mozemy przenie$¢ zardwno na grunt prywatny, jak i stuzbowy.

Zarzadzajac firma, jesteSmy w zasadzie skazani na nieustanne komunikowanie
si¢ z podwladnymi. Bez informacji nie sposoéb podja¢ decyzji ani przekazac jej pod-
wiladnemu. Nie mozemy wytycza¢ zadan, delegowac uprawnien, opracowac systemu
ocen czy nagradzania. Nieumiejetne komunikowanie moze prowadzi¢ do dezorgani-
zacji lub btednych decyzji.

Komunikacja na pozor niewidoczna, nienamacalna, a jednoczesnie bardzo rozle-
gla tematycznie stanowi o naszym zyciu, sukcesach i porazkach, o istnieniu wielkich
korporacji lub ich bankructwie.
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Dzi$ juz nie sposéb przej$¢ obojetnie nad problemem komunikacji. Temat jest
bardzo obszerny, dotyka wielu dziedzin zycia, zar6wno zarzadzania, jak i psycho-
logii, socjologii, politologii czy filozofii. Kazdy dobry menedzer zdaje sobie sprawg
z ogromu jego or¢za, z funkcji, jakie petni komunikacja.

Komunikacja w organizacji spehnia rolg:

— informacyjna — przekazywanie i pozyskiwanie niezbednych informacji,

— kontrolng — wyznaczanie zadan i kontrola ich realizacji, wyznaczanie obo-

wigzkow,

— motywacyjna — zacheca do zmiany zachowan, podejmowania wysitkow, reali-

zacji celow,

— emotywna — pozwala na wyrazanie wlasnych uczué, emocji lub zaspokojenie

potrzeb psychospotecznych.

Wszystkie zadania komunikacji sg zbiezne, a uich podstaw leza aspekty po-
znawcze. W przedsigbiorstwie istotna jest komunikacja grupowa. Najefektywniej
dziatajg niewielkie zespoty, do pigciu 0s6b, zorientowane na cel. Zespoty, ktére sku-
tecznie rozwigzujg problemy, taczy siedem cech:

— sg dobrze zorganizowane,

— biora udziat w szkoleniach okresowych,

— analizujg zalozenia i opinie,

— szukajg i dokonujg oceny mozliwych rozwigzan,

— unikaja syndromu grupowego myslenia (Irving Janis),

— korzystaja z réznorodnosci kulturowe;j,

— dziatajg w przestrzeni wizualnej (Hamilton, 2011: 349).

Badania dowodzg, ze dobrze zorganizowane grupy dziatajagce w mysl procedur
sg bardziej wydajne, popelniaja mniej pomyltek, lepiej radza sobie z konfliktami,
doswiadczaja mniejszej liczby problemow, skuteczniej wykorzystuja mocne strony
swoich cztonkdw, maja takze poczucie wigkszej kompetencji.

Komunikacja zewngtrzna przedsigbiorstwa z otoczeniem dostarcza organiza-
cji wiedzy na temat jej dziatalno$ci, czy firma dostarcza odpowiednich produktow
i na odpowiednim poziomie.

Jednym z najpopularniejszych zrodet tej wiedzy jest badanie satysfakcji klienta.
W firmach, w ktorych badanie to jest obligatoryjne (np. norma ISO), ma ono status
miernika oceny skutecznosci systemu zarzadzania jakos$cig.

Badanie satysfakcji klienta ma na celu m.in. monitorowanie informacji o zado-
woleniu klienta i o tym, czy przedsigbiorstwo spetnia jego oczekiwania, wymagania.
Od zadowolenia klienta zalezy bowiem poziom jego lojalnosci, klient niezadowolo-
ny odchodzi do konkurencji, a koszty pozyskania nowego sg niewspdotmiernie wyz-
sze niz utrzymanie dotychczasowego.

Jako$¢ wyrobow i ustug takze stanowi o zadowoleniu klienta.

Wyjscie naprzeciw oczekiwaniom klienta to kolejny czynnik pozytywnie wply-
wajacy na wzrost dochodowosci przedsiebiorstwa.
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Bezposrednia funkcjg badania satysfakcji klientéw jest ukierunkowanie na okre-
$lenie pozycji, a takze dostrzezenie mocnych i stabych stron przedsiebiorstwa. Funk-
cje posrednie skoncentrowane sg na wykrywaniu potencjatu usprawnien.

Wiedza pochodzaca z badan moze inspirowac kierownictwo organizacji do dzia-
fan skierowanych na innowacyjno$¢ i usprawnienie wyrobow i proceséw (wyprze-
dzenie konkurencji), jak rowniez dziatan nastawionych na niwelacj¢ btedow (Jedy-
nak, 2010: 64).

Pomiar satysfakcji klienta nalezy traktowaé jako dialog pomiedzy przedsi¢bior-
stwem a jego odbiorcami majacy na celu ustalenie kierunkow, zakresu i sposobow
dziatania organizacji.

We wspolczesnej organizacji coraz wickszego znaczenia nabiera komunikacja
elektroniczna, czyli m.in.:

— dokumenty elektroniczne,

— Internet (wewngtrzna tablica ogloszen, dokumenty internetowe),

— biuletyn elektroniczny,

— telekonferencje,

— podpis elektroniczny,

— grupy dyskusyjne w Internecie,

— bezpieczenstwo informacyjne,

— ochrona danych osobowych.

Komunikacja internetowa daje nam szybszy i peiejszy dostgp do informacji,
musimy jednak pamigta¢ o trzech jej najwazniejszych atrybutach:

— integralnosci,

— poufnosci,

— dostepnosci.

Internet niesie wiele mozliwosci, ale i zagrozen, dlatego kazda firma dbajaca o bez-
pieczenstwo swoje i klientow powinna odpowiednio zabezpieczy¢ posiadane dane.

Infrastruktura klucza publicznego pozwala stworzy¢ system o najwyzszym po-
ziomie bezpieczenstwa (oprogramowanie, sprzet, procedury postepowania).

Elektroniczny podpis umozliwia sygnowanie dokumentéw lub poczty elektro-
nicznej. Dzieki nadanemu certyfikatowi uwierzytelnia nadawce i pozwala na przesta-
nie dokumentéw w nienaruszonym stanie. Kazda ingerencja (nawet przypadkowa)
sygnalizowana jest przez komputer odbiorcy.

Podpis elektroniczny to ogdlna nazwa roéznych technik potwierdzania autentycz-
nosci dokumentu i tozsamosci jego nadawcy przy wymianie informacji droga elek-
troniczng.

Podpis elektroniczny musi spelni¢ te same warunki co podpis zwykty, tzn. po-
winien by¢ trudny lub niemozliwy do podrobienia, stwarza¢ mozliwos¢ weryfikacji
i trwale taczy¢ si¢ z dokumentem.

Niewatpliwie jedng z najwazniejszych cech elektronicznego podpisu jest jego
poufnos¢, czyli mozliwos¢ zaszyfrowania dokumentow. W praktyce oznacza to, iz
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wiadomos$¢ (e-mail) oraz dane w niej zawarte moze odczytac tylko jedna osoba, do-
ktadnie ta, do ktérej wiadomos¢ jest adresowana.

Komunikacja elektroniczna rozwija si¢ bardzo szybko, niemniej jednak bez
wzgledu na to, z jakim rodzajem informacji mamy do czynienia, musimy zdawac so-
bie sprawe z faktu, iz otrzymane dzigki niej informacje stanowia najcenniejsze (zaraz
po cztowieku) aktywa organizacji. Kto ma informacje, ten ma wladz¢ i pienigdze.
Dlatego bardzo wazne jest, aby$my umieli jg odczytac i zadbali o jej bezpieczenstwo.

Oddzialywanie stowno-emocjonalne na odbiorce komunikatu

Oddziatywanie zywym stowem na drugiego cztowieka jest z natury rzeczy od-
dziatywaniem emocjonalnym. Zadaniem stowa zywego jest bezposredni stowny
kontakt z rozméwca, bezposrednie, sugestywne wptywanie na odbiorcg. W praktyce
(do niedawna) bagatelizowano oddziatywanie emocjonalne, sadzac, ze rzeczowa ar-
gumentacja jest wystarczajaca. Jednak sama argumentacja, cho¢by najshuszniejsza,
powinna by¢ poparta oddzialywaniem na sfere uczué¢ cztowieka. Chodzi przeciez
najczesciej o przekonania i zachowanie ludzi, a ich waznym elementem jest wtasnie
uczucie. Bezposredni wptyw mowigcy wywiera poprzez swdj glos i sposob bycia,
oddziatywanie jego osobowosci ma istotne znaczenie dla skutecznosci oddziatywa-
nia. Liczy si¢ nie tylko tres¢, ale 1 wiarygodnos¢ zrodta — kto mowi do stuchaczy,
kiedy, w jakich warunkach i jakim tonem. Nadawca, komunikujac okreslone tresci,
jakas mysl, idee itd., chce wywotaé u odbiorcy pozadane nastroje, zaszczepi¢ mu
opinie, przekonanie niezbedne do przyjecia lub utrwalenia pewnego systemu warto-
$ci (Rubinsztejn, 1962: 54-57).

Tak wigc komponentem kazdych przekonan sg zawsze uczucia. Nie mozna sobie
wyobrazi¢ stosunku do rzeczywisto$ci bez oceny emocjonalnej, ktéra jest wyrazem
tego subiektywnego stosunku. Zadowolenie, rado$¢, entuzjazm, pasja, uznanie, sza-
cunek, niezadowolenie, zniechecenie, rezygnacja — to rejestr mozliwych uczu¢ towa-
rzyszacych przekonaniom i procesowi ich powstawania.

Cze$¢ przedsicbiorstw w coraz wickszym stopniu zaczyna doceniaé powyzsze
stwierdzenia w swej dziatalnosci (zarzadzaniu) (Top Employers, 2014).

Podsumowanie

Komunikowanie jest procesem spolecznym, gdyz odnosi si¢ co najmniej
do dwoch osob 1 ma miejsce w srodowisku spotecznym. Jest to wzajemna relacja
stron komunikatu. Komunikowanie polega na indywidualnej interpretacji przeka-
zu. Odwotuje si¢ do wspolnego rozumienia przekazu. Jego bledne odczytanie moze
decydowacé o niepowodzeniu podejmowanych dziatan. Wigkszos¢ problemow, jakie
istnieja w organizacjach, wynika z niewlasciwego przekazywania i odbioru informa-
cji (Moszynski, 2010).
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Komunikowanie bezposrednie oparte jest na bezposrednim kontakcie stron ko-
munikacji, natomiast posrednie wykorzystuje roznorodne no$niki informacji.

Zrozumienie proceséw komunikacji w organizacji jest pomocne w ich diagnozie,
a pozniej w szkoleniu pracownikow.

Summary
The nature and importance of communication
in business management

The concept of communication has two output meanings: wide,
according to which this effect is all human communication and
narrower, reducing it to verbal communication. Communicating
depends crucially on the individual interpretation of the message,
though it is based on a group of its importance. Misreading
messages may decide to a large extent, the failure of the action
taken. Most of the problems that exist in organizations due
to incorrect transmission and reception of information.

This article analyzes the essence, purpose and importance
of communication in business management. Understanding
communication processes in organizations is helpful in the
diagnosis and later in the training of employees.

Keywords: communication, communication processes,
enterprise management
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