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Maciej Malarski  

ROLA KOMUNIKACJI ORGANIZACYJNEJ W TWORZENIU 

WIZERUNKU WEWN TRZNEGO PRZEDSI BIORSTWA 

1. WEWN TRZNY WIZERUNEK ORGANIZACJI 

W ka dej organizacji ludzie powinni by  traktowani jako wa ny czynnik 

prowadzenia działalno ci, dlatego te  zwykle organizacje tworz  warunki do 

tego, aby ich uczestnicy mogli funkcjonowa  z po ytkiem dla funkcjonowania 

organizacji i z korzy ci  dla nich samych. Praca pracowników, jako  

i efektywno  wprost przenosi si  na wyniki organizacji, dlatego te  wa na jest 

nieustanna stymulacja ich aktywno ci. Skuteczno  pobudzania aktywno ci 

ludzkiej jest w du ej mierze zwi zana z faktem nieustannego przekonywania 

uczestników organizacji do jej celów i formy działania, sposobów i warunków 

funkcjonowania.  

Ka da organizacja wiadomie (prowadz c ukierunkowane działania) lub nie 

wiadomie
1
 buduje własny wizerunek wewn trzny i zewn trzny, który wiadczy 

o atrakcyjno ci organizacji dla jej uczestników. Rozró nienie wiadomego 

i nie wiadomego kształtowania wizerunku z zało enia jest niejednoznaczne. 

wiadome działania mo na definiowa  jako programowe – celowe i spójne 

podej cie do kształtowania wizerunku poprzez elementy tzw. marketingu 

wewn trznego. Jednak e ka da organizacja wizerunek kreuje poprzez ró ne 

ukształtowanie wewn trznych elementów rzeczywisto ci, w której funkcjonuj  

jej uczestnicy, i którzy t  rzeczywisto  odczytuj  i oceniaj . Wizerunek 

wewn trzny organizacji stanowi pewien obraz rzeczywisto ci w umysłach 

pracowników, jedna z definicji wizerunku mówi, e jest on „obrazem, 

polegaj cym na odzwierciadleniu w wiadomo ci spostrzeganych poprzednio 

składników rzeczywisto ci
2
.  

                                                

 Dr, Katedra Zarz dzania, Uniwersytet Łódzki. 
1 Wi cej na temat znaczenia i tworzenia wizerunku wewn trznego [w:] M. Malarski, 

Wewn trzny wizerunek organizacji strategicznym zakotwiczeniem zasobów ludzkich [w:] Wybory 

strategiczne w przedsi biorstwach, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 

Pozna  2011, s. 137-146. 
2 W. Budzy ski, Wizerunek równoległy nowa szansa promocji firmy i marki, Poltext, 

Warszawa 2008, s. 11. 
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Poniewa  obraz ten tworzony jest na podstawie obserwacji i ocen 

uczestników organizacji – na bie co do wiadczaj  i jednocze nie weryfikuj  

własn  ocen  tego, co ich otacza – na wizerunek wewn trzny organizacji składa 

si  wiele czynników zarówno materialnych, jak i niematerialnych. Wszystko 

czym organizacja jest, co posiada w wymiarze rzeczowym, jakie działania 

prowadzi, jakie s  wewn trzne interakcje wpływa na percepcj  jej uczestników. 

Mo na przyj  zało enie, e w zasadzie ka de działanie, jak i ka de 

zaniechanie, ka da decyzja lub jej brak, ka de zdarzenie na bie co weryfikuje 

obraz organizacji powstaj cy w wiadomo ci ludzi.  

Definiuj c wizerunek wewn trzny nale y odnie  go do warstwy 

to samo ci organizacyjnej (jako wymiaru etyczno-symbolicznego –

 obejmuj cego podstawowe warto ci i zasady, cele i symbolik  organizacyjn ), 

która wyra ona jest akceptacj  pracowników norm i warto ci deklarowanych 

przez organizacj . Na gruncie to samo ci osadzone s  rozwi zania 

organizacyjne i narz dzia zarz dcze, która przejawiaj  si  w rodowisku pracy 

i które mo na nazwa  składowymi statycznymi wizerunku.  

Nale y podkre li , e tworzony obraz organizacji nie musi by  wiernym 

odzwierciedleniem rzeczywisto ci, a powstaje w wyniku subiektywnej oceny 

dokonywanej przez osoby uczestnicz ce w yciu organizacji, wszelkich 

widocznych przejawów funkcjonowania organizacji. St d te  du  rol  

w procesie percepcji i wydawania ocen odgrywa komunikacja wewn trzna, 

która jest form  przekazywania intencji zało ycielskich oraz podstawowych 

charakterystyk wewn trznych mechanizmów zwi zanych z funkcjonowaniem 

organizacj . Uczestnicy organizacji mog  dokonywa  samodzielnej interpretacji 

postrzeganych zjawisk organizacyjnych gdy istnieje deficyt w przepływie 

informacji lub te  posiadaj c dost p do wcze niej przygotowanych informacji 

opiera  o nie własne opinie.  

Dlatego te  wa ne jest odpowiednie dobranie i wykorzystanie sposobów 

komunikacji, w tym znajomo  i rozumienie poszczególnych elementów 

organizacji składaj cych si  na jej wizerunek, a tym samym wpływanie na 

percepcj  i ocen  organizacji przez pracowników. Poszczególne elementy 

wpływaj ce na wizerunek, nawet je li funkcjonuj  w zało onych optymalnych 

stanach nie gwarantuj  wywołania pozytywnego wra enia w ród pracowników. 

Wła ciwa komunikacja wyra aj ca si  ci głym rozpoznawaniem oczekiwa  

i opinii pracowników, wyja nianiem i przypominaniem przyj tych wcze niej 

zasad, reguł i uzgodnie  dotycz cych wewn trznego funkcjonowania 

poszczególnych składowych wizerunku powinna sprzyja  korzystnemu 

weryfikowaniu opinii pracowników. 

 

 

 

 



Rola komunikacji organizacyjnej w tworzeniu wizerunku… 

 

217

2. ISTOTA KOMUNIKACJI WEWN TRZNEJ W BUDOWANIU  

WIZERUNKU WEWN TRZNEGO 

 

Komunikacja jest sposobem nadawania sensu rzeczywisto ci „człowiek jest 

zwierz ciem zawieszonym w sieciach znacze , które sam utkał”
3
. K. Perechuda 

uto samia komunikacj  społeczn  w organizacji z konfrontacj , utrzymywaniem 

i wymian  systemów warto ci, postaw, motywów i zachowa  organizacyjnych, 

warto ci tworzonych przez poszczególne jednostki oraz zespoły pracownicze
4
. 

Weinstein pisze o komunikacji jak o doprowadzeniu do wspólnego zrozumienia 

okre lonych tre ci – jako stwarzanie mo liwo ci dzielenia si  pogl dami. 

Dochodzenie do wspólnego rozumienia zakłada dwustronno  komunikacji, 

potrzeb  sprz enia zwrotnego mi dzy nadawc  i odbiorc  komunikatu
5
. 

Dlatego te  komunikacj  mo na ujmowa  jako dynamiczny dwustronny proces 

przekazywania informacji w formie symbolicznej poprzez odpowiednie kanały, 

mi dzy nadawc  i odbiorc , dzi ki czemu mog  oni nawi za  kontakt mi dzy 

sob
6
. Poprzez prowadzenie debat, konwersacji, dyskusji i negocjacji tworzony 

jest wiat społeczny – nie ma prawdziwych reprezentacji wiata, a jedynie mniej 

lub bardziej uprawomocnione
7
. 

Komunikowanie jest niezb dnym warunkiem istnienia przedsi biorstwa 

zapewnia ł czno  miedzy poszczególnym komórkami organizacyjnymi. Dobek 

– Ostrowska podkre la, e system komunikowania organizacyjnego odpowiada 

procesom komunikowania na poziomie grupowym i mi dzygrupowym, co jest 

charakterystyczne – uczestnikami takiego systemu s  jednostki, które 

dobrowolnie wst puj  do organizacji
8
. Organizacj  cechuje wewn trzna, 

zamkni ta i hierarchiczna struktura z jasno okre lonymi rolami jej członków 

w sk  grup  zarz dzaj cych i szerok  grup  podporz dkowanych. Mo na zatem 

stwierdzi , e odpowiedzialno  za formułowanie i przekazywanie 

odpowiednich komunikatów jest w du ej mierze zwi zana z hierarchiczno ci  

organizacji oraz z konieczno ci  prowadzenia wiadomej polityki informacyjnej.  

Komunikacja wewn trzna ma wymiar formalnej oraz nieformalnej 

wymiany informacji mi dzy członkami organizacji. Obie formy s  istotne 

                                                
3 C. Geertz Interpretacja kultur: wybrane eseje, Wydawnictwo Uniwersytetu 

Jagiello skiego, Kraków 2005. 
4 K. Perechuda, Zarz dzanie organizacj  – metody, techniki, procedury, Leopodium, 

Wrocław 1997, s. 82. 
5 A. Olszty ska, Komunikacja wewn trzna w przedsi biorstwie, w: Komunikowanie si  

w biznesie, red. H. Mruk, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wrocław 2002, s. 123. 
6 J. Stankiewicz, Komunikowanie si  w organizacji, Astrum, Wrocław 1999, s. 44. 
7 J. Bielecka-Prus, Koncepcja to samo ci społecznej w analizie dyskursu [w:] Procesy 

to samo ciowe pod red. K. Koneckiego i A. Kacperczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, 

Łód  2010, s. 16. 
8 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania społecznego, Astrum, Wrocław 2004, 

s. 113. 
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w budowaniu wizerunku organizacyjnego. Komunikacja formalna powinna by  

wiadomie tworzona i kontrolowana przez odpowiedzialne osoby oraz powołane 

do tego celu komórki organizacyjne. Do osób odpowiedzialnych za komunikacj  

wewn trzn  nale y zaliczy  szeroko poj t  kadr  kierownicz  w organizacji, a w 

szczególno ci kadr  najwy szego szczebla. Bior c pod uwag  kadr  kierownicz  

mo na wyznaczy  jej trzy główne role w procesie komunikacji: (porównaj: Mai 

i Akerson
9
, R. D’Aprix

10
) 

 budowanie wspólnoty – okre lanie znacze  j zykowych i nowych poj  

dotycz cych funkcjonowania organizacji oraz ich wyja nianie pracownikom, 

podtrzymywanie wspólnego rozumienia tego co tworzy specyfik  organizacji, 

budowanie atmosfery współpracy i wzajemnego zaufania, 

 nawigowanie – wyznaczanie kierunku działa , inspirowanie 

i zaszczepianie pozytywnego nastawienia do przyszło ci organizacji, okre lanie 

i tłumaczenie potrzeby zmian, na wietlanie wprowadzanych korekt 

w funkcjonowaniu organizacji, 

 inicjowanie post pu – tworzenie nowych idei i ich rozpowszechnianie, 

rozpoczynanie i podtrzymywanie dyskusji oraz wymiany my li, prowokowanie 

debat i skłanianie do argumentacji w momentach odr bnych opinii, skłanianie do 

wymiany wiedzy w ród pracowników. 

Polityka informacyjna powinna wi za  si  ze wiadomym kształtowaniem 

wła ciwych postaw i zachowa  w ród pracowników. Formułowanie 

komunikatów ma zwi zek z wieloma działaniami zwi zanymi z oddziaływaniem 

na odbiorców co mo na porównywa  do aktywno ci w ramach public 

relations 
11

 lub, je li odniesiemy je jedynie do wybranej grupy interesariuszy 

jaka s  pracownicy organizacji, human relations
12

: promowanie własnych 

produktów i działa , wykorzystywanie szans i zagro e , kształtowanie 

przychylnej opinii pracowników, zapobieganie problemom pracowniczym, 

zmian bł dnego postrzegania organizacji i przezwyci anie niech ci, 

uprzedzanie wrogich działa  wobec organizacji, edukacja odbiorców.  

Van Riel i Fombrum podkre laj , e komunikacja jest fundamentem 

działalno ci przedsi biorstwa i jego wyników. Sukces przedsi biorstwa mi dzy 

innymi zale y od tego jakimi zasobami przedsi biorstwo si  posługuje, w jaki 

sposób nimi koordynuje i wykorzystuje je potencjalne mo liwo ci, twierdz , e 

jako  prowadzonych działa  i sposoby wykorzystywania zasobów s  silnie 

skorelowane z komunikacj  organizacyjn  – dzi ki dobrej komunikacji 

                                                
9 R. Mai, A. Akerson, The leader as communicator, Amacom, New York, 2003, s. 25. 
10 R. D’Aprix Communicating for Change, Jossey Bass, San Francisco, 1996, s. 43. 
11 Porównaj: P. Lesly, The nature and role of Public Relations NTC, Business Books, Chigao 

1998, s.13; K. Wójcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, 

s. 55-56; W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsi biorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 

2001, s. 220-222. 
12 A. bikowska, Public relations, PWE, Warszawa 2005, s. 67. 
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przedsi biorstwa pozyskuj  zasoby i wzmacniaj  ich warto  poprzez 

podkre lanie ich potencjalnych mo liwo ci do działania i rozwoju
13

. 

Wewn trzna komunikacja jest swego rodzaju spoiwem indywidualnych 

i zbiorowych zamierze , d e , podejmowanych inicjatyw w wymiarze 

skuteczno ciowym, jak i sposobem utrzymywania równowagi wewn trznej 

w ramach realizowanych działa  w organizacji w wymiarze efektywno ciowym. 

Istotnym warunkiem skutecznego oddziaływania na postrzeganie organizacji 

przez jej pracowników jest zapewnienie spójnego i konsekwentnie 

przekazywanego komunikatu pracownikom organizacji. Spójno  oznacza 

zgodno  formułowanych tre ci komunikatów z wcze niej poczynionymi 

ustaleniami wewn trz organizacji, które maj  legitymizacyjny i porz dkuj cy 

charakter. Ustalenia te poczynione na zasadzie pewnego kontraktu 

(porozumienia) zawartego mi dzy uczestnikami organizacji. Ustalenia te z kolei 

wypływaj  z warunków konstytuuj cych to samo  organizacyjn . Spójno  

powinna gwarantowa  wzmocnienie przekonania pracowników o cisłym 

odzwierciedlaniu charakterystyki to samo ci organizacyjnej w bie cym 

przekazywaniu komunikatów.  

Konsekwentno  odnosi si  do niezmienno ci głoszonych 

i przekazywanych komunikatów w ramach wcze niej dokonanych ustale . 

Regularnie powtarzanie informacji, które dotycz  ró nych kwestii ycia 

organizacyjnego, a których istota jest taka sama, pozwala na uzyskanie pewno ci 

zwi zanej z funkcjonowaniem organizacji (jej kierunków działania, sposobów 

funkcjonowania, relacji wewn trznych itd.) oraz ról jakie pełni  w niej 

poszczególni jej członkowie. Konsekwentno  ma dodatkowe znaczenie, 

bowiem rzeczywisto  mo e by  postrzegana ró nie w zale no ci od kontekstu 

sytuacji, w której nast puje ocena, a do ostatecznych ustale  cz sto dochodzi si  

w poprzez negocjacje i reinterpretacje
14

. 

Ze wzgl du na funkcje pełnione przez komunikacj  wewn trzn  w ramach 

organizacji mo na zaproponowa  nast puj cy podział: 

 Funkcja normatywna – wpływaj ca na postawy, zachowania 

pracowników poprzez mechanizmy kształtuj ce uwspólnienie rozumienia 

i interpretacji zasad, norm i warto ci i wyra aj ca si  w odpowiednim podaniu 

podstawowych argumentów istnienia i funkcjonowania organizacji takich jak: 

misja, wizja, cele, warto ci organizacyjne. 

 Funkcja deskryptywna – prezentuj ca fakty, wydarzenia, wyniki 

zarówno w wymiarze organizacyjnym jak i indywidualnym, obejmuj ca 

ilo ciowe i jako ciowe przedstawienie informacji dotycz cych działalno ci 

organizacji np. wykresy, analizy, raporty, sprawozdania. 

                                                
13 Van Riel C, Fombrum C., Essentials of Corporate Communication, Routledge, Oxon 

2007. 
14 R. Jenkins Social identity, Routledge, London 2004, s. 4. 
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 Funkcja denotacyjna – porz dkuj ca posiadane zasoby informacyjne 

w organizacji, klasyfikuj ca zbiory danych, przypisuj ca znaczenia do rzeczy 

i wydarze , umo liwiaj ca interpretacje zjawisk np. normatywy, słowniki, kody 

produktów. 

 Funkcja interpretatywna – obja niaj ca funkcjonuj ce systemy, 

stosowane narz dzia i metody zwi zane z zarz dzaniem organizacj  np. 

regulaminy, instrukcje, wyja nienia, opisy. 

 Funkcja antycypacyjna – wyprzedzaj ca, dotycz ca przyszło ci, 

planowanych działa , podejmowanych wysiłkach, zmianach np. karty 

projektów, karty zamierze  inwestycyjnych, plany rozwoju. 

Skuteczne komunikowanie zachodzi wtedy, gdy pojawia si  zrozumienie 

informacji. Człowiek – odbiorca komunikatu – patrzy na wiat i słucha go, a nie 

widzi i słyszy – taki proces okre lany jest ekonomi  post powania
15

. W procesie 

tym pojawia si  zjawisko „siły hipotezy”, które oznacza, e im człowiek jest 

bardziej przekonany, e ma co  nast pi  tym mniej potrzebuje dowodów, aby 

taki sytuacj  uzna  i jednocze nie wi cej dowodów i sygnałów, aby jej 

zaprzeczy . Dlatego te  mo na sformułowa  pewne zasady formułowania 

komunikatów tak, aby wypełniały kryterium skuteczno ci oddziaływania na 

odbiorców
16

: 

 rzeczowo  – stosowne uwzgl dnienie specyfiki poruszanego problemu, 

powi zanie tre ci i formy komunikatu, prawdziwe i obiektywne przedstawienie 

problemu; 

 jasno  – stosowanie j zyka zrozumiałego, adekwatnego do odbiorców, 

którzy jednoznacznie zinterpretuj  znaczenie komunikatu; 

 pogl dowo  – odwoływania si  do ogólnie znanych schematów, 

którymi posługuj  si  innymi uczestnicy organizacji, dokonywanie porówna , 

podawanie przykładów; 

 wiadomo  celu – podporz dkowanie wyra nie zdefiniowanemu 

celowi, który staje si  w tkiem głównym komunikatu i wokół niego budowana 

jest tre  przekazu; 

 skondensowanie tre ci – unikanie nadmiaru informacji i pobocznych 

w tków, które mog  rozprasza  uwag ; 

 oryginalno  – stosowanie powi za  niestandardowych, 

niekonwencjonalnych, aby skupi  uwag  na istot  komunikatu oraz ułatwi  

zapami tanie komunikatu.  

                                                
15 A. Potocki, Komunikacja wewn trzna w przedsi biorstwie, Wydawnictwo Akademii 

Ekonomicznej w Krakowie, Kraków 2001, s. 13. 
16 Porównaj J. Stankiewicz, Komunikowanie si  w organizacji, Astrum, Wrocław 1999, 

s.119-121 oraz B. Bara ska Relacje mi dzy komunikacj  wewn trzn  a wizerunkiem [w:] 

Pracownicy i media w procesie komunikacji, pod redakcj  D. Tworzydło i T. Soli skiego, 

Wydawnictwo Wy szej Szkoły Informatyki i Zarz dzania w Rzeszowie, Rzeszów 2007, s. 158-

159. 
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3. RELACJE MI DZY WIZERUNKIEM WEWN TRZNYM A KOMUNIKACJ  

 – EGZEMPLIFIKACJA EMPIRYCZNA 

 

Organizacje prowadz  ró ne działania w zakresie komunikacji wewn trznej, 

które niew tpliwie wpływaj  na sposób rozumienia organizacji przez jej 

członków. Badania przeprowadzone w ród pracowników firm ameryka skich 

wykazały e: 

 wi kszo  pracowników nie jest zadowolona ze sposobów 

komunikowania, które s  stosowane w ich przedsi biorstwach; 

 wi kszo  pracowników oczekuje informacji od bezpo rednich 

przeło onych, którzy s  preferowanym przez zatrudnionych ródłem 

wiadomo ci o przedsi biorstwie, 

 bezpo redni przeło eni nie s  wystarczaj co komunikatywni, 

a członkowie wy szych szczebli zarz dzani s  niedost pni dla szeregowych 

pracowników, 

 ró nego rodzaju publikacje wydawane przez firm  dla zatrudnionych s  

wysoko oceniane przez pracowników cho  nie stanowi  dla nich 

wystarczaj cego ródła informacji, 

 pracownicy krytycznie oceniaj  postaw  menad erów, którzy niech tnie 

słuchaj  swoich podwładnych i nie wykorzystuj  ich pomysłów
17

. 

Jako ilustracj  oceny procesów komunikacyjnych i ich powi zania 

z postrzeganiem przedsi biorstwa poni ej zaprezentowano badania w dwóch 

polskich firmach. Postrzeganie firmy w obu przypadkach zostało zmierzone za 

pomoc  czterech pyta  wska nikowych odnosz cych si  do indywidualnej 

percepcji pracowników: ogólnego zadowolenia z pracy w przedsi biorstwie; 

zapewnienia poczucia bezpiecze stwa i stabilno ci; mo liwo ci realizacji celów 

yciowych oraz wi zania przyszło ci zawodowej z przedsi biorstwie. Pierwsze 

pytanie wskazuje na ogólny stan postrzegania przedsi biorstwa poprzez własn  

ocen  w stosunku do cało ci organizacji, drugie pytanie odnosi si  do spełniania 

przez przedsi biorstwo podstawowych potrzeb bezpiecze stwa, trzecie okre la 

mo liwo ci wypełniania ambicji zawodowych i yciowych pracowników, 

nast pne okre la nastawienie pracowników co do przyszło ci przedsi biorstwa. 

Wska nik (w dalszej cz ci artykułu nazywany wska nikiem postrzegania) 

został obliczony jako rednia arytmetyczna ze wska ników syntetycznych 

wskazanych wy ej pyta
18

.  

Pierwsza firma A nale y do bran y farmaceutycznej i jest oddziałem 

przedsi biorstwa zagranicznego o charakterze globalnym. Firma ta jest 

                                                
17 F. Seitel. The Practice of Public Relations, Prentice Hall, New Jersey, 1995, s. 306. 
18 Wska niki s  liczone jako rednia arytmetyczna z rozkładu odpowiedzi na wybrane 

pytania. Ka dej z odpowiedzi na dane pytanie przypisywane nast puj cych warto ci: 4 dla opinii 

zdecydowanie pozytywnej; 3 dla opinii raczej pozytywnej; 2 dla opinii raczej negatywnej; 1 dla 

opinii zdecydowanie negatywnej. 
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przedsi biorstwem produkuj cym i sprzedaj cym na rynku polskim głównie 

produkty z sektora OTC (leki nie wymagaj ce recepty). Druga to firma B 

działaj ca na rynku mediów elektronicznych b d ca cz ci  polskiego koncernu 

medialnego. Głównym działaniem firmy B jest prowadzenie internetowego 

portalu informacyjnego. W obu firmach przeprowadzono badania opinii 

pracowników, którzy mieli odpowiedzie  na pytania dotycz ce funkcjonowania 

własnej firmy i postrzegania wybranych zjawisk organizacyjnych. W przypadku 

przedsi biorstwa A wska nik postrzegania wyniósł 3,25, w przypadku drugiego 

przedsi biorstwa – B wyniósł 2,91
19

. 

W ramach badania opinii zadano przeciwnikom obu przedsi biorstw grup  

pyta  dotycz cych aspektów komunikacyjnych. Wyniki w przypadku obu 

przedsi biorstw zaprezentowano na wykresie 1.  

 
 

    
 

Wykres 1. Porównanie wyników badania opinii w Firmie A i w Firmie B 

ródło: badania własne. 

 

Jak mo na zaobserwowa  w obu przypadkach oceny przepływu informacji 

s  podobne i do  niskim poziomie. Równie  na podobnym, ale wy szym 

poziomie w obu przedsi biorstwa ocenione zostały kanały komunikacyjne oraz 

mo liwo  dost pu do informacji. Ró nice w opiniach pojawiaj  si  

w przypadku oceny roli kadry kierowniczej w przekazywaniu informacji. 

                                                
19 Wska nik mo e przyjmowa  warto  od 1 do 4, przy czym poziom 1 oznacza 

zdecydowanie zł  ocen , wska nik 4 oznacza zdecydowanie dobra ocen  postrzegania.  

Mój przeło ony dba o informowanie 

pracowników o sprawach, które ich dotycz . 

Mój przeło ony w sposób zrozumiały 

wyja nia powody decyzji firmy i jej polityk . 

Zarz d wła ciwie reaguje na to, co mówi  

pracownicy. 

Dobrze oceniam funkcjonowanie kanałów 

komunikacyjnych. 

Zarz d skutecznie przekazuje pracownikom 

informacje o celach i zamierzeniach firmy. 

Dobrze oceniam przepływ informacji 

w naszej firmie. 

Mam dost p do wszystkich informacji 
potrzebnych do bie cego wykonywania 

mojej pracy. 

Firma B 

Firma A 

   0    0,5      1     1,5      2     2,5     3      3,5      4 
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W Firmie A wy ej ocenione zostały działania Zarz du w zakresie 

przekazywania informacji o celach i zamierzeniach przedsi biorstwa oraz 

reagowanie na potrzeby pracowników. Widoczne s  równie  ró nice w ocenach 

bezpo rednich przeło onych w wymiarze komunikacyjnym – na korzy  

kierowników w Firmie A.  

Wi c ze sob  wska niki postrzegania obu firm i wyniki opinii na temat 

aspektów komunikacji, mo na zauwa y , e w Firmie A, gdzie wska nik 

postrzegania był wy szy ni  w Firmie B równie  generalna ocena komunikacji 

wewn trznej jest lepsza – szczególnie w wymiarze działa  kadry kierowniczej.  

 

 

4. PODSUMOWANIE 

 

wiadome budowanie wizerunku wewn trznego wi e si  z intencjonalnym 

wpływaniem na procesy postrzegania i oceny funkcjonowania organizacji przez 

jej uczestników. Przemy lane działania w zakresie systemu komunikacji 

powinny pozytywnie wpłyn  na percepcje wizerunku wewn trznego. Ilustracja 

empiryczna sugeruje taki zwi zek – lepsza ocena sfery komunikacji (szczególnie 

w zakresie działa  kadry kierowniczej) powi zana jest z lepszym postrzeganiem 

organizacji przez pracowników. Powstaje jednak pytanie, na ile sama funkcja 

komunikacyjna mo e wywiera  wpływ na wizerunek wewn trzny, a na ile jest 

ona jedynie wzmocnieniem innych mechanizmów tworzenia wizerunku 

wewn trznego. 
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THE ROLE OF ORGANIZATIONAL COMMUNICATION IN CREATING  

AN INTERNAL IMAGE OF AN ORGANIZATION 

Functioning of every organization inseparably is connected with creating its internal image. 

The internal image can be built by the organization more or less consciously. Since it is about 

perception of the organization by her participants in the interest of every organization is to build 

such an image which would have a positive effect on them. The role of internal communications in 

enforcing the internal image is crucial, because opinions of participants in the organization are 

arising on the basis of subjective evaluations which next should be shaped on the basis of the 

verbal and non-verbal information exchange of the symbols, description, explanations and 

discussion. 


