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KOMUNIKACJA WEWNETRZNA W ERZE CYFRYZACJI

Streszczenie

W opracowaniu zwrécono uwage na wybrane formy oraz narzedzia komunikacji
wewnetrznej w kontekscie petnionych przez nig nowych rél, wynikajagcych z aktualnych
uwarunkowarn funkcjonowania organizacji. Celem opracowania jest dokonanie krytycz-
nego osadu stosowanych rozwigzan komunikacyjnych, ze szczegélnym uwzglednie-
niem jednej z ostatnich innowacji technologicznych - tj. Unified Communications (UC)
- systemu ciggle jeszcze mato rozpoznanego i nieczesto stosowanego w praktyce pol-
skich przedsiebiorstw. Rozwazania oparto na literaturze przedmiotu, osobistych do-
$wiadczeniach oraz obserwacji podmiotow gospodarczych, a takze na rozmowach
z pracownikami réznych przedsiebiorstw prowadzonymi na przestrzeni ostatnich lat.
Stowa kluczowe: innowacje, komunikacja wewnetrzna, narzedzia komunikacji we-
wnetrzne;j.

Wprowadzenie

Postrzeganie komunikacji wewnetrznej gtdwnie w kontekscie sformalizowa-
nego przeptywu informacji miedzy pracodawca, pracownikami, zespotami czy po-
szczegblnymi dziatami firmy, powoli traci na aktualnosci. Statyczny jej charakter
wynikajacy z hierarchicznego podporzadkowania odbiorcéw komunikatéw wzgle-
dem ich nadawcdw, nieuwzglednigjacy ztozonosci zachodzacych w ramach organi-
zacji proceséw - bedacych chociazby konsekwencjgjej wspotuczestniczenia w sieci
wspotpracujgcych podmiotéw - nie jest w stanie sprosta¢ pojawiajagcym sie wy-
zwaniom. Cho¢ przeptyw informacji odgrywa niekwestionowang kluczowg role*

' Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania.
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w zarzgdzaniu kazdym podmiotem biznesowym w ptaszczyznie wspierania procesu
podejmowania decyzji, analizy podjetych dziatan, ich ukierunkowania i kontroli, to
jest tylko jednym z elementéw procesu komunikacji wewnetrznej. Dlatego tez cze-
ste utozsamianie komunikacji tylko z wymiang informacji jest nieuprawnione
i wrecz niebezpieczne, gdyz moze doprowadzi¢ do ostabienia zaangazowania pra-
cownikdw i zmniejszenia poczucia ich wspolnoty z firma.

W ostatnich latach zauwaza sie starania o nakreslenie nowej roli komunikacji
wewnetrznej i traktowania jej jako narzedzia ujawniania wzajemnych postaw
i oczekiwan wzgledem siebie, poszukiwania porozumienia, tworzenia wiezi, jedno-
czenia sie wokot wspdlnej idei. Niestety, cho¢ zarzadzajacy majag Swiadomos¢ tego,
ze komunikacja wewnetrzna stata sie obecnie jednym z istotniejszych warunkéw
prawidtowego funkcjonowania firmy ijej istnienia w rynkowym otoczeniu, to nadal
dobdr form i narzedzi jest przedmiotem wielu akademickich dyskusji, podkreslaja-
cych potrzebe poszerzenia relacyjnego wymiaru komunikacji (tworzenie relacji,
nawigzywanie kontaktu, itp.) (Biesaga-Stomczewska, Iwinska-Knop 2013, s. 135).
W kazdym przypadku padajg jedynie deklaracje o koniecznosci zmian, ktére po-
zwolityby komunikacji petnic role integratora pracownikéw wokat strategii firmy,
scalajgcego toczace sie procesy biznesowe (Jasniok 2009, s. 101). W rzeczywistosci
komunikacja wewnetrzna jest nadal skoncentrowana gtéwnie na celach doraznych -
informacyjnych.

Uwzgledniajac wspdtczesne potrzeby organizacji i konieczno$¢ zagwaranto-
wania skutecznosci komunikacji, zaczeto zwraca¢ uwage na takie systemy informa-
tyczne, ktére w swych zatozeniach uwzgledniajg miedzy innymi wielozadaniowos¢,
czyli wykonywanie przez pracownikéw wielosci zadan w tym samym czasie. Wy-
nikajace z ich zastosowania korzysci dla wprowadzajacych je firm sg oczywiste,
choé nie brak roéwniez negatywnych skutkéw ich wdrozenia. Dlatego tez nadal bu-
dzg szereg kontrowersji. Obserwacje praktyki pokazuja, ze funkcjonujgce w pol-
skich przedsigbiorstwach systemy komunikacji wewnetrznej sajednym z obszaréw,
ktore sa oporne na zmiany i wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan. Powodow
takiego stanu jest duzo, ale przede wszystkim nalezy ich poszukiwa¢ w ludzkiej
mentalnos$ci i przyzwyczajeniach, ale réwniez w ograniczeniach finansowych.

Celem opracowania jest zidentyfikowanie i poddanie analizie nowych rél,
jakie przypisuje sie komunikacji wewnetrznej w przedsiebiorstwie dziatajgcym
w konkurencyjnym otoczeniu - w kontekscie powszechnie stosowanych form
i narzedzi. Dokonanie krytycznego ich osadu pozwoli okresli¢ zasadno$¢ wykorzy-
stywania niektorych rozwigzan komunikacyjnych, zaréwno tradycyjnych, jak
i wspomaganych technologiami informatycznymi. Jako przykiad innowacyjnego
rozwigzania probleméw komunikacji wewnetrznej postuzy system Unified Com-
munications (UC), ciagle jeszcze mato rozpoznany i nieczesto stosowany w prakty-
ce polskich przedsiebiorstw.
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Rozwazania oparto na literaturze przedmiotu, osobistych doswiadczeniach
oraz obserwacji podmiotéw gospodarczych, a takze na prowadzonych na przestrze-
ni ostatnich lat rozmowach z pracownikami r6znych przedsigbiorstw.

1. Nowe role - tradycyjne narzedzia

Nakreslajagc nowe role komunikacji wewnetrznej, przyjeto zatozenie, ze pod-
stawg sukcesu kazdej organizacji sajej pracownicy, ktorych potrzeby i oczekiwania
stanowig punkt wyjscia wszelkich dziatan w obrebie funkcji personalnej. Takie
podejscie wyznacza koncepcja marketingu wewnetrznego, w mysl ktorej kazdy
pracownik jest klientem wewnetrznym, a tym samym wspéttwadrcg sukcesu rynko-
wego organizacji2 Pocigga to za sobg okreslone konsekwencje zarzadcze w sferze
proceséw rekrutacyjnych, motywacyjnych, oceniania, czy planowania rozwoju,
przejawiajace sie w dazeniu do transparentnosci podejmowanych decyzji i dziatan.
Rozumienie oraz akceptacja tych procesow przez pracownikéw daje solidng pod-
stawe do integrowania si¢ wokat strategii firmy oraz inicjowania zmian. Podstawo-
wym narzedziem umozliwiajgcym realizacje tak okre$lonych celéw marketingu
wewnetrznego jest komunikacja wewnetrzna3 ktdra nie tylko umozliwia swobodny
przeptyw informacji, ale ksztattuje réwniez relacje wewnetrzne dzieki procesom
interakcji. Wiez informacyjna jest nieodtgcznym elementem wiezi organizacyjnej,
tym samym jest warunkiem ksztattowania tych relacji.

Przyjecie perspektywy marketingu wewnetrznego skiania do wyznaczenia
nastepujacych nowych rél komunikacji wewnetrznej:

1 Komunikacja integruje pracownikéw wokdt strategii firmy poprzez prze-

kaz informacji, w wyniku ktoérego dochodzi do formalnych i nieformalnych
interakcji, a tym samym scalania wszystkich dziatan.

2 Szeroko na ten temat pisali: A.l. Baruk, Wybrane aspekty marketingu holistycznego:
perspektywa odbiorcéw, TNOiIK ,,Dom Organizatora”, Torun 2014; A.l. Baruk, Marketing perso-
nalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Wyd. Difin, Warszawa 2006; A.l. Baruk,
Postmodernistyczne koncepcje marketingowe a marketing klasyczny, TNOiK ,,Dom Organizato-
ra”, Torun 2008; A. Olsztyriska, Marketing wewnetrzny w przedsiebiorstwie. Koncepcja i narze-
dzia wspomagajace integracje dziatan wewnetrznych organizacji, Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2005; E.J. Biesaga-Stomczewska, Negocjacje jako narzedzie zarzadzania
w organizacji zorientowanej na rynek, Wyd. Uniwersytetu £ 6dzkiego, £6dZ 2009.

3 Komunikacje wewnetrzng, przyjmujac perspektywe systemows, zalicza sie do jednego
z wzajemnie powigzanych i sprzezonych podsystemow organizacji. Przeptywy komunikacyjne
sprawiajg, ze organizacjajest jedng spojng catoscig. Takie tez rozumienie komunikacji wewnetrz-
nej przyjeto w opracowaniu. U.Gros traktuje system komunikacji jako ,,wieloelementowy uktad
przekazu planéw, zapytan, uwag, mysli, idei, emocji, bodzcéw i umiejetnosci pomiedzy nadawca
i odbiorcg ozywiany ze wzgledu na osiagniecie celu og6lnego i szczegétowego”. Por. U. Gros,
Analiza systemu porozumiewania si¢ organizacji, ,,Przeglad Organizacji” 1993, nr 3, s. 11.
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2. Komunikacja przyczynia sie do zaspokajania potrzeby przynaleznosci do
danej spotecznosci organizacyjnej i poczucia uczestnictwa w zyciu firmy,
co przektada sie na scalanie wspdélnoty (Rosa 2013, s. 137).

3. Komunikacja wewnetrzna wspomaga budowanie zaufania do firmy4 po-
przez stuchanie pracownikéw, gotowos$¢ dzielenia sie informacjami np.
o0 kondycji finansowej firmy - dobrej lub zlej, wystepujacych problemach,
0 mozliwosciach budowania $ciezki kariery itp.5

4. Komunikacja uczestniczy we wspétworzeniu reputacji firmy jako solidne-
go i budzacego zaufanie pracodawcy i partnera biznesowego. Wprawdzie
komunikacja wewnetrzna nie odgrywa bezposredniej roli w jej kreowaniu,
ale jestjednym z wazniejszych instrumentow posrednich, gdyz determinuje
postawy i zachowania ludzi, ktorzy te reputacje wspdttworza. W skilad tego
audytorium wchodzg rowniez pracownicy, ale zazwyczaj to nie na nich
koncentrowane sg dziatania wizerunkowe, tylko na podmiotach zewnetrz-
nych, zwigzanych z firmg okre$lonymi relacjami, czyli na jej klientach, in-
westorach, udziatowcach, akcjonariuszach, dostawcach i innych spoteczno-
Sciach, majacych wzgledem firmy rézne oczekiwania. Zarzadzajacy nader
czesto zapominajg, ze to wihasnie pracownicy sg wspottworcami reputacji
firmy i pierwszym ogniwem tworzenia tancucha skojarzen kreujgcego te
reputacje. To oni sg jej pierwszymi ambasadorami. Dotarcie do tych, od
ktorych rozpoczyna sie proces budowania reputacji firmy - jako niezawod-
nej, godnej zaufania, albo niestabilnej, o nieklarownej polityce personalnej,
ztym klimacie organizacyjnym itp. - jest mozliwy wiasnie dzieki r6znym
kanatom komunikacji wewnetrznej (formalnym i nieformalnym) i jej na-
rzedziom (poprzez zebrania, tablice ogtoszen, newslettery, e-maile, intra-
net, skrzynki pomystow itp.).

5. Komunikacja petni role ,,budowniczego” wiezi organizacyjnej. Moze uta-
twia¢ (lub utrudnia¢) rozpowszechnianie przyjetych w firmie idei, zatozen,
realizowanych celow, moze wznieca¢ entuzjazm do podejmowania inicja-
tyw, lub wyraza¢ niezadowolenie, a nawet przyczynia¢ sie do zmiany po-
staw pracownikow.

6. Komunikacja wspotuczestniczy w tworzeniu wartosci. Kazdy w firmie, w
wiekszym lub mniejszym zakresie, moze przyczynia¢ sie do kreowania
jej wartosci pod warunkiem, ze bedzie S$wiadomy wnoszonego przez sie-
bie ,wktadu” w proces realizacji celéw firmy. Na og6t pracownicy, na-

4 Komunikacja wewnetrzna jest jednym z wielu dziatan budujacych zaufanie do firmy.
Por. W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, Komunikacja wewnetrzna w budowaniu
zaufania pracownikow, ,,.Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstwa” 2008, nr 5, s. 5-6.

5 Szerzej o roli komunikacji w budowaniu zaufania w: W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk,
A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Trust Management in Virtual Working Environments: Human
Factors Perspective, Taylor & Francis Group CRC, New Y ork 2008.
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wet jesli czuja sie czescig okreslonej spotecznosci, rzadko majg ,,poczu-
cie wspolnego znaczenia” (Gobillot 2008, s. 167), ktére stanowi warunek
wyzwolenia w nich checi angazowania si¢ w okreslone inicjatywy. Dzie-
ki komunikacji wewnetrznej jest to mozliwe - informacja o ,wkladzie”
danego pracownika w tworzong przez firme warto$¢ ma szanse dotrzec
do zainteresowanego.
Jesli komunikacja wewnetrzna ma skutecznie spetnia¢ wyznaczone nowe role
w organizacji, to nalezy spojrze¢ na dotychczasowe formy i narzedzia nie tyle pod
katem zastepowania ich innymi, ile zweryfikowania zakresu, zasadnosci i czesto-
tliwosci ich wykorzystywania. Kazde z dotychczas stosowanych rozwigzan ma
racje bytu w procesach toczacych sie w organizacji. Problem tkwi jedynie w zasad-
nosci ich uzycia z punktu widzenia celu, ktdry chce osiggna¢ nadawca komunikatu.
Jesli jego zamierzeniem jest formalny przekaz informacji w sprawach tego wyma-
gajacych i niepodlegajacych dyskusji (takich jak: pisma o koniecznosci zastosowa-
nia standardowych praktyk, zarzadzenia, obowigzujace przepisy, instrukcje, ogolne
zalecenia itp.), to poszukiwanie narzedzi utatwiajacych obustronng wymiane infor-
macji, czy formy innej niz droga formalna, wydaje sie niezasadne. Rodzaj przeka-
zywanych informacji tego nie wymaga. Nie jest rdwniez konieczny kontakt bezpo-
$redni. W zaleznos$ci od wagi informacji i ich pozadanego zasiegu mozna zastoso-
wac newslettery, tablice ogtoszen, infolinie, radio zaktadowe, intranet, e-mail, listy
polecone itp. Gdyby jednak okazato sie, ze wskazana bytaby dyskusja nad przesta-
nymi materiatami, to nalezatoby poszerzy¢ zakres stosowanych narzedzi komunika-
cji formalnej o zebranie, briefing, skrzynke pomystéw, badanie opinii i postaw,
atakze skorzysta¢ z narzedzi komunikacji nieformalnej, takich jak nieoficjalne
spotkania po pracy, nieformalne powigzania miedzy pracownikami, czy manage-
ment by walking around (Olsztyniska 200, s. 48), czyli nieformalne rozmowy
z podwladnymi podczas wykonywania ich zadan. Zebrane w ten sposéb dodatkowe
informacje pozwalajg ,,wstucha¢ sie” w problemy pracownikéw, spojrze¢ na nie
z innej perspektywy, pozna¢ ich stanowisko, stopief akceptacji planowanych inicja-
tyw. Sg to niewatpliwie sprawy istotne dla podejmujgcych ostateczng decyzje.
Dzigki uzyskanym dodatkowym informacjom kadra zarzadzajgca ma mozliwos¢
sprawdzenia, czy komunikaty zostaly wiasciwie zinterpretowane przez pracowni-
kow, czy pojawiajg sie ewentualne problemy zwiazane z wdrozeniem przepiséw,
regulaminéw, instrukcji, zalecen. Komunikacja spetnia w tym przypadku dwie role:
po pierwsze - przyczynia sie do zaspokojenia potrzeby przynaleznosci do danej
spotecznosci organizacyjnej i daje poczucie uczestnictwa w zyciu firmy, mimo
widocznego hierarchicznego statusu odbiorcy wzgledem nadawcy, po drugie -
pozwala wspéttworzy¢ wartos¢. Pracownicy, widzac zaangazowanie kierownictwa
we wspoélng prace, chetniej angazujg sie w podobne dziatania w przysztosci, wie-
rzac, ze bedzie to zauwazone i docenione. Dzieki wspolnym dziataniom zaczynajg
by¢ Swiadomi tego, jaka warto$¢ ,,wnosi” ich praca w realizacje og6lnego celu.
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Na ogét za najlepszg forme komunikowania sie pracownikéw z pracodawcami
uwaza sie dialog, dzieki ktéremu tatwiej jest rozpozna¢ wzajemne potrzeby i ocze-
kiwania, co w konsekwencji moze sie przetozyé na zwiekszenie zaangazowania
w tworzenie warto$ci oczekiwanych przez kazda ze stron. Ponadto dialog sprzyja
natychmiastowej weryfikacji skali wzajemnych oczekiwan i ewentualnego docho-
dzenia do consensusu w drodze negocjacji. Komunikowanie tego typu - okre$lane
korporacyjnym systemem informacji i komunikacji (Cornelissen 2010, s. 227), nie-
sie pewne niebezpieczenstwa zwiazane z niedopasowaniem formy do potrzeb od-
biorcy. Sposéb porozumiewania sie ludzi, odpowiadajacy przyjetym w danej kultu-
rze normom, moze odbiega¢ od tzw. komunikacji korporacyjnej (profesjonalny
zargon, bagatelizowanie probleméw, nadmierny entuzjazm w przedstawianiu suk-
cesdéw, zwracanie sie po imieniu itp.), co czesto wywotuje u adresata frustracje,
anawet odrzucenie komunikatu, jako przejaw ,,skracania dystansu” czy nieupraw-
nionej propagandy. Podobnie jest z tzw. rozmowami kaskadowymi, czyli komuni-
kowaniem sie z osobami decyzyjnymi w firmie. Cho¢ opierajg sie one na dialogu,
uznawanego za najpowszechniejszg forme komunikacji wewnetrznej (wg badan
Akademii Kalitero z 2012 roku6), niosg réwniez niebezpieczenstwo celowego znie-
ksztatcania przekazywanych informacji lub ich wartosciowania (dotgczania wia-
snych opinii), co przybiera posta¢ komunikatu sugerujgcego.

Zwazywszy na role przypisywane komunikacji wewnetrznej, warto wspo-
mnie¢ o tzw. wewnetrznej komunikacji otwartej, definiowanej jako ,,powszechny,
zdecentralizowany i zintegrowany typ komunikacji wewnetrznej, w ktérym zdarze-
nia komunikacyjne sg uwolnione od ograniczen administracyjnych i sg inicjowane
swobodnie przez kazdego z cztonkéw organizacji” (Zur 2013, s. 173-184). Decen-
tralizacja komunikacji oznacza przesuniecie odpowiedzialnosci na nizsze szczeble
organizacyjne (nawet na pracownikéw szeregowych), integracja za$ - tgczne trak-
towanie komunikacji formalnej i nieformalnej. Z zatozenia przyjecie tego modelu
oznacza dla firmy powstanie przestrzeni do petnej wymiany wiedzy, pomystow,
komentarzy, ktérych nadawcg moze by¢ kazdy. Taki typ otwartej komunikacji we-
wnetrznej wydaje sie adekwatny do struktur sieciowych, bez hierarchicznej struktu-
ry i sformalizowanych procedur dziatania (Kozusznik 2007, s. 248), gdzie liczy sie
praca zespotowa, partnerstwo, decentralizacja decyzji. Komunikacja zas, w zalez-
nosci od potrzeb, ma swobodny przebieg, bez ograniczen struktury organizacyjnej
(hierarchy-free communication) (Zur 2013, s. 179). Panuje przekonanie, ze dzigki
temu zwigksza sie cztonkom organizacji mozliwos¢ wyboru i kontroli swoich za-
chowan, co wplywa niewatpliwie na wzrost ich zaangazowania i poczucia kompe-
tencji (Bratnicki 2001, s. 42).

6 Wazne narzedzie employer brandingu. Komunikacja wewnetrzna, http://www.wizerunek-
pracodawcy.com.pl/wazne-narzedzie-employer-brandingu-komunikacja-wewnetrzna/#.\VVJSn8sAOA
[dostep: 19.12.2014].
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Mimo przedstawionych zalet mozna jednak doszukac sie szeregu wad otwartej
komunikacji wewnetrznej, chociazby takich jak ryzyko ,,wyciekdw informacyj-
nych”, brak poczucia odpowiedzialnosci za tre$¢ komunikatdw, nieselektywne dzie-
lenie sie informacjami, trudno$¢ w zarzadzaniu systemem komunikacji itp. (Zur
2013, s. 179). Dlatego tez warto zastanowi¢ sie, czy takie rozwigzania mogg by¢
powszechnie stosowane w kazdej firmie. Oczywiscie nie. Zawsze bowiem w prze-
strzeni organizacyjnej znajdg sie obszary, gdzie swobodny przeptyw informacji
moze mie¢ destrukcyjny wpltyw na toczace sie procesy. Zatem przed przystapie-
niem do inicjowania zmian nalezy zada¢ pytanie, czy zastosowanie nowego, inno-
wacyjnego rozwigzania pomoze ludziom lepiej wykonywa¢ swojg prace na rzecz
firmy.

2. Nowoczesne technologie informacyjne w komunikacji wewnetrznej

Obecne uwarunkowania rynkowe stawiajg przed firmami coraz wieksze wy-
zwania w zakresie mobilnosci, elastycznosci i dostepnosci w kazdym miejscu
i czasie. W dazeniu do zapewnienia sprawnego przeptywu informacji, a tym samym
podniesienia efektywnosci komunikacji wewnetrznej, zaczeto wykorzystywac¢ nowe
technologie IT, ktorych zastosowanie w przestrzeni organizacyjnej miato na celu
stymulacje przeptywu wiedzy miedzy jednostkami oraz dziatami, pobudzanie do
kooperacji, zacie$nianie relacji miedzy pracownikami, wspdlne rozwigzywanie
problemow itp. Poza intranetem, poczta elektroniczng zaczeto wykorzystywaé
urzadzenia mobilne (tablety, smartfony), ktére potgczone z chmurg i odpowiednim
oprogramowaniem dajg mozliwos$¢ dostepu do wszystkich danych firmy. Dotykajac
ekranu, mozna wykonac¢ szereg czynnosci, bedac poza nig. Na polskim rynku sgjuz
dostepne takie oprogramowania na urzadzenia mobilne, ktdre umozliwiajg automa-
tyzacje niemal wszystkich proceséw biznesowych oraz wspierajg komunikacje
(Harvard Business Review Polska 2014, grudzien-styczen, s. 110), podobnie jak
mostki konferencyjne i wideokonferencyjne, komunikatory internetowe, systemy
poczty korporacyjnej, portale do pracy grupowej czy narzedzia wymiany plikow.
Cho¢ nowe rozwigzania majg calg liste zalet - poczawszy od zasiegu oddziatywania
i szybkosci przesytania informacji, po relatywnie niskie koszty eksploatacji, to nio-
sg tez pewne zagrozenia, ktdre stajg sie coraz czesciej przedmiotem pogtebionych
analiz. Sposréd wielu warto zwrdci¢ uwage na niektore z nich. Po pierwsze - nowe
rozwigzania technologiczne stajg sie czesto ,,narzedziem” ucieczki przed osobistg
interakcja, zwlaszcza w sytuacji, gdy zachodzi konieczno$¢ przekazania negatywnej
informacji (np. o ograniczeniu swobo6d, niemoznosci zrealizowania zgtaszanych
postulatéw, zmianach w systemie premiowania pracownikéw itp.). Tak jest w przy-
padku poczty elektronicznej. Cho¢ e-mail umozliwia wielokierunkowy przekaz
informacji, to czesto pracodawcy wykorzystujg to narzedzie wihasnie do komunika-
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cji w jednym kierunku, wywotujac niepokdj wsrod pracownikdw i podniesienie
poziomu stresu (Olsztynska 2000, s. 46). Po drugie - odbieranie poczty elektro-
nicznej i odpowiadanie na e-maile, a takze wideokonferencje, zebrania zabierajg
zarébwno zarzadzajacym, jak i pracownikom szeregowym bardzo duzo czasu. Dla
przyktadu, menedzer odbiera w ciggu roku 30 tysiecy wiadomosci, a im wyzej pla-
suje sie w hierarchii, tym jego podwiadni spedzajg wiecej czasu na filtrowaniu,
porzgdkowaniu i odpowiadaniu na nie (Mankins, Brahm, Caimi 2014-2015, s. 105-
107). Bardzo czesto, poza wykorzystywaniem narzedzi elektronicznych do stuzbo-
wej komunikacji, ma miejsce uzywanie ich do rozméw towarzyskich. Wprawdzie
istnieje mozliwos¢ $ledzenia, jak pracownicy zarzadzajg czasem pracy przy kompu-
terze i innych urzgdzeniach mobilnych, poprzez instalacje narzedzi typu Microsoft
Outlook, Google Calendar i innych programow do tworzenia harmonogramow i
obstugi e-maili, to jednak to rozwigzanie nie jest powszechnie stosowane. Wyzwala
bowiem negatywne odczucie inwigilacji, co zdecydowanie utrudnia budowanie
wiezi wewnatrzorganizacyjnych oraz obniza efektywnosc ijako$¢ pracy.
Problemem wielu firm jest wielozadaniowos¢ wspotczesnego biznesu, ktéra
wymaga ptynnego komunikowania si¢ pracownikéw miedzy sobg czy réznymi
podmiotami zewnetrznymi w tym samym czasie. Utrudnienia odnosnie natychmia-
stowego przetgczania sie na rézne formy komunikacji, wynikajace miedzy innymi
z koniecznosci logowania sie oddzielnie do kazdej aplikacji, powodujg spowolnie-
nie proceséw biznesowych. Innowacyjnym rozwiazaniem bedagcym odpowiedzig na
wielozadaniowo$¢, w ktdrym widzi sie szanse na podniesienie jakosci komunikacji
wewnetrznej i petnienie roli integratora pracownikéw wokoét celéw firmy oraz bu-
dowania jej reputacji i kreowania wartosci - jest system Unified Communications
(UC) - okreslany jako zintegrowany zestaw narzedzi do komunikacji wielokanato-
wej. W skali Swiatowej system ten jest powszechnie stosowany w wiekszosci firm,
w Polsce jest nadal innowacjg. Z zatozenia - wdrozenie UC pozwala zwiekszy¢
produktywno$¢ pracownikéw firmy, umozliwi¢ prace zespotowa, ale przede
wszystkim usprawni¢ wewnetrzne procesy biznesowe7. Zastosowanie tego rozwig-
zania pozwala na dostep do wszystkich funkcji dowolnych urzadzen i najednocze-
sne komunikowanie sie z wieloma podmiotami, prace grupowg, poprzez potaczenia
gtosowe i wideo, tekstowe oraz tgcznos¢ telefoniczng z numerami w publicznej
sieci telefonicznej. Takg mozliwo$¢ daje aplikacja na komputer (scalajgca wszyst-
kie wymienione narzedzia w ramach UC) oraz urzgdzenia mobilne w postaci roz-
budowanego komunikatora biznesowego, dzieki ktéremu mozna rozpocza¢ tele- lub
wideokonferencje (poprzez zaznaczenie wybranych z ksigzki telefonicznej kontak-
toéw i dotgczenie ich do spotkania), w kazdej chwili zmieni¢ tryb rozmowy z audio
na wideo, przetaczy¢ jg na telefon stacjonarny czy urzadzenie mobilne, lub rozpo-

7 MicrosoftLync liderem w obszarze Unified Communications, http://www.microsoft.com/
pl/news/Press/2014/Augl4/Microsoft_Lync_liderem.aspx [dostep: 30.12.2014].
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czaC sesje online. Jest to szczegdlnie wazne tam, gdzie konieczne jest zdalne
wspotdzielenie pulpitu lub aplikacji (np. edytora tekstu) przez uczestnikdéw grupy
wspolnie pracujacej nad okreslonym dokumentem czy projektem. Takie rozwigza-
nie pozwala rowniez na wspotprace z osobami spoza firmy. Funkcje komunikatora
w przypadku tych os6b moze petnic¢ ich wtasna przegladarka internetowa (Juszczyk
2014, s. 76-77).

Zaprezentowana innowacja niewatpliwie w swych zatozeniach daje szanse na
usprawnienie komunikacji nie tylko wewnetrznej, ale rowniez wszedzie tam, gdzie
adresat i nadawca reprezentuja rozne podmioty gospodarcze, a nawet ich grupy,
0 zroznicowanej kulturze organizacyjnej. Budzi jednak wiele watpliwosci8 odno-
szacych sie do zakresu mozliwosci wykonywania przez pracownika wielu czynno-
§ci jednoczesnie, ich jakosci, granic koncentracji, stresogennosci, a przede wszyst-
kim zatracania niektdrych wihasciwosci procesu komunikowania sie, chociazby
takich, jak: intencjonalnos$¢ (kazdej interakcji komunikacyjnej przypisuje sie cel:
zaspokojenia swojej potrzeby i wywarcia wplywu na siebie wzajemnie oraz na
otaczajacag rzeczywisto$¢), interpretacyjnosé(osoby muszg dokonaé interpretacji
symbolicznych wzajemnych zachowar i okresli¢ ich znaczenie w danym kontek-
Scie), czy relacyjnos¢ (wystepowanie okreslonej relacji podmiotow wzgledem sie-
bie)9.

Podsumowanie

Tradycyjne podejscie do komunikacji wewnetrznej i utozsamianie jej z prze-
ptywem informacji, bez uwzglednienia roli cztowieka - gtéwnego jej beneficjenta,
nie znajduje juz uzasadnienia. Jej formalny wymiar wynikajacy z przypisywania
rangi hierarchicznemu podporzadkowaniu, nadajacy jej statyczny charakter - stat
sie nieadekwatny do wymogow funkcjonowania nowoczesnego przedsiebiorstwa.
Nadanie nowych rél komunikacji wewnetrznej nalezy traktowac jako krok w kie-
runku humanizacji pracy, przejawiajacej sie nie tylko w dazeniu do jej dostosowa-
nia do psychofizycznych mozliwosci oraz potrzeb cztowieka, ale réwniez w doce-
nieniu jej roli w procesie tworzenia wartosci firmy.

Wspotczesne uwarunkowania funkcjonowania biznesu sprawiaja, ze coraz
czesciej mamy do czynienia z organizacjami wirtualnymi, pracg w domu, albo poza
biurem. Nowe technologie informatyczne niewatpliwie optymalizujg skuteczno$¢

8 Can It Help You Get More Done, http://www.mindtools.com/pages/article/new
HTE_75.htm [dostep: 10.01.2015].
9 Szerzej na temat whasciwosci procesu komunikowania w: R. Winkler, Zarzadzanie ko-

munikacjg w organizacjach zréznicowanych kulturowo, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Krakéw 2008, s. 46-48.
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komunikacji wewnetrznej, cho¢ wiele stosowanych rozwigzan ciagle jeszcze budzi

kontrowersje.
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THE INTERNAL COMMUNICATION IN THE DIGITAL AGE

Summary

The study highlights the selected forms and internal communication tools used
within the context of their roles. These roles result from the current conditions of the
organization. The aim of this paper is to make a critical judgment of corporate commu-
nication solutions, with a particular emphasis on one of the latest technological innova-
tions: Unified Communications (UC). This system is still rare and seldom used in the
practice of Polish companies. Reflections in this paper are based on literature, personal
experience and business observations. These observations were carried out in recent
years with several employees from various companies.

Keywords: innovation, internal communication, internal communication tools.
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