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Sposoby i narzedzia komunikacji
wybranych przedsiebiorstw
spotecznych w Polsce

Ewa Bogacz-Wojtanowska*, Sylwia Wrona**

Streszczenie:

W swiecie organizacji skuteczna komunikacja jest jednym z elementéw sukcesu czy trwatosci orga-
nizacyjnej. Dotyczy to takze przedsiebiorstw spotecznych, ktére dzieki komunikowaniu moga nie
tylko uruchomi¢ dziatalnos¢ gospodarcza, ale takze informowac otoczenie o spotecznych celach
swego dziatania. Celem opracowania jest charakterystyka i ocena proceséw komunikowania sie
przedsiebiorstw spotecznych w Polsce, w szczegolnosci komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej,
stosowania narzedzi komunikacyjnych i identyfikowalnych barier w tym obszarze. W artykule
wykorzystano wyniki badan jakosciowych, opierajacych sie na studiach przypadku, ktére stanowity,
dobrane celowo, polskie przedsiebiorstwa spoteczne. Badania wykazaly, ze sposoby komu-
nikowania ksztattujg sie w analizowanych przedsiebiorstwach wraz z kultura organizacyjna; zach-
owania organizacyjne i zwiazane z nimi procesy komunikacyjne przypominaja bardziej organizacje
pozarzadowe niz klasyczne przedsiebiorstwa. Dominuja komunikacja bezposrednia, horyzontalna,
niesformalizowana. Przewaza uzywanie tradycyjnych narzedzi komunikacji, bezposredni kon-
takt z odbiorca oraz stabe wykorzystanie nowych mediéw. W efekcie, wiekszos¢ przedsiebiorstw
spotecznych wymaga wiekszej Swiadomosci i skupienia na skuteczniejszym komunikowaniu, w celu

osiggniecia celéw ekonomicznych i spotecznych.

Stowa kluczowe: komunikowanie, komunikacja zewnetrzna i wewnetrzna, przedsiebiorstwo spoteczne.

Wprowadzenie

W $wiecie organizacji skuteczna komuni-
kacja jest jednym z elementéw sukcesu czy
trwatosci organizacyjnej. Dzieki niej odby-
waja sie podstawowe procesy organizacyj-
ne, podejmowane decyzje, uzgadniane i reali-
zowane strategie, przekazywana jest wiedza,
budowana kultura organizacyjna czy wizeru-
nek organizacji. Dobrze poprowadzona ko-
munikacja odgrywa szczegdlnag role w mo-
mencie przeprowadzania zmian w organizacji
i wreszcie jest podstawa wszelkich relacji inter-
personalnych i grupowych. Rodzi sie pytanie,
jak powstajace coraz liczniej w Polsce przed-
siebiorstwa spotfeczne radza sobie z procesa-
mi komunikacji, zwiekszajac swoja sprawnos¢
i skuteczno$¢ organizacyjna. Praktyka zarza-
dzania dowodzi, ze w zakresie komunikowa-
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nia istotne s okreslone zdolnosci organizacyj-
ne, ktére niekoniecznie muszg by¢ atrybutami
nowej ekonomii spotecznej w Polsce. To nowe
podmioty w rzeczywistosci spoteczno-gospo-
darczej, co moze utrudnia¢ komunikacje ze-
wnetrzng. Dodatkowo, przedsiebiorstwa spo-
teczne w Polsce czesto s3 zaktadane przez
osoby o niskich kwalifikacjach, borykaja sie
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zuruchomieniem wielu proceséw organizacyj-
nych, poszukujg wsparcia w otoczeniu insty-
tucjonalnym, komunikowanie traktujac jako
proces oczywisty, nie wymagajacy wiekszego
zaangazowania. Tymczasem moze to by¢ je-
den z atutéw, przyczyniajacy sie do odniesie-
nia sukcesu ekonomicznego przedsiebiorstwa.
Celem opracowania jest charakterystyka
i ocena proceséw komunikowania sie przed-
siebiorstw spotecznych w Polsce. W szczegdl-
nosci chcemy rozpozna¢, jak wygladaja pro-
cesy komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej,
jakich narzedzi komunikacyjnych uzywaja
przedsiebiorstwa, jakie bariery komunikacyjne
same identyfikuja. W efekcie, chcemy wskazac,
jakie atrybuty/zachowania posiadaja polskie
przedsiebiorstwa spoteczne w sferze komuni-
kacji, oraz jak sobie radzg w obszarze komuni-
kacji perswazyjnej, czyli public relations.
Poznanie proceséw komunikacyjnych
przedsiebiorstw spotecznych jest wazne
z punktu widzenia zarbwno menadzeréw
czy lideréw tych przedsiebiorstw, jak rowniez
ewentualnych polityk publicznych wspiera-
jacych ich organizacyjny rozwdj. Skuteczne
komunikowanie to sposdéb na niepewnosc
i turbulentnos¢ otoczenia, ktore dla wie-
lu przedsiebiorcéw spotecznych sg trudne
do zrozumienia. Poza tym, realizacja celéw
spotecznych wymaga od przedsiebiorstw
spotecznych rozwoju proceséw komunika-
cyjnych i uzywania réznorodnych narzedzi,
gdyz komunikat niosacy idee i wartosci po-
winien trafi¢ do wiasciwych osoéb. | wresz-
cie, Swiadomos¢ znaczenia komunikacji jest
istotna dla lideréw w celu zrozumienia zagro-
zen dla organizacji, ptynacych ze stereoty-
pdw, tzw. efektu aureoli czy pominiecia, znie-
ksztatcenia i przecigzenia komunikacyjnego.

1. Komunikowanie w teorii nauk
spotecznych

Etymologia terminu,komunikowanie” po-
chodzi od tacinskiego czasownika communi-
co, communicare, co oznacza: uczyni¢ wspol-

nym, potaczy¢; naradzac sie, udzieli¢ komus
wiadomosci i rzeczownika communio ozna-
czajacego: poczucie facznosci, wspdlnosé.
Samo pojecie communication, pojawito sie
w XIV wieku i oznaczato ,wejscie we wspdlno-
te, utrzymywanie z kims stosunkéw’, w XVI w.
za$ ,komunie, dzielenie sie, uczestnictwo”
Dopiero wiek XVI wraz z rozwojem drdg
oraz poczty przyniést drugi sens temu sto-
wu, jakim jest ,transmisja, przekaz” [Dobek-
Ostowska, 2004, s. 11-12].

W literaturze przedmiotu komunika-
cja opisywana jest najczesciej jako: ,proces,
w trakcie ktérego pewna osoba sprawia, ze jej
mysli, pragnienia lub wiedza staja sie znane
i zrozumiate dla innej osoby” [Pszczotowski,
1979, s. 100] oraz jako ,proces wymiany wia-
domosci w Srodowisku spotecznym, obejmu-
jacy aktywnos¢ poznawcza, stany afektyw-
ne oraz zachowanie. Proces ten jest jednym
z podstawowych elementéw sktadowych
zachowania spotecznego; stanowi gtéw-
ny mechanizm organizacji spotecznej, funk-
cjonujacy za posrednictwem komunikacji
niewerbalnej jezyka, wymiany spotecznej”
[Szewczuk, 1988, s. 206].

Komunikacja w organizacji nierozerwal-
nie wigze sie z zarzadzaniem i funkcjg mena-
dzera. Do cech skutecznego menadzera zwy-
kle zalicza sie jego umiejetnos¢ zdobywania,
przetwarzania i przekazywania informacji.
Aby jednak byto to mozliwe musi on uwaznie
i czujnie obserwowag, aktywnie stucha¢, po-
stugiwac sie wihasng intuicjg oraz czesto roz-
mawiac [Mintzberg, 2013, s. 76]. Komunikacje
w organizacji tradycyjnie juz dzi$ dzieli sie
na wewnetrzna i zewnetrzng oraz formalna
i nieformalna.

Bioragc pod uwage zamknietg i okreslo-
na hierarchiczno$¢ organizacji, w ktoérych
zachodzi przeptyw wiadomosci zaréwno
formalnych, jak i nieformalnych, mozna roz-
rézni¢ cztery kierunki porozumiewania sie
uczestnikow. Kierunek w gdére ma miejsce
wtedy, gdy podwtadni okazujg reakcje na
przekazy wysytane przez przetozonych (gdy
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potrzebuja pomocy, chca sie usprawiedli-
wi¢, co$ wyjasni¢, poinformowac o trudno-
Sciach). Kierunek w dot wystepuje podczas
wysytania informacji od oséb bedacych naj-
wyzej w hierarchii, w strone tych, ktérzy zaj-
muja kolejno nizsze pozycje (sa to miedzy in-
nymi rozporzadzenia, polecenia, dyrektywy).
Kierunek poziomy jest komunikacjg pomie-
dzy osobami na tych samych stanowiskach
(na przyktad tej samej grupy projektowej).
Kierunek ukosny obejmuje pracownikéw
porozumiewajacych sie pomimo obejmo-
wania réznych posad, w tym bez udziatu
bezposredniego zwierzchnika i czesto ma
miejsce w grupach przyjacielskich [Dobek-
Ostowska, 2004, s. 115-116].

Wspotczesnie zwraca sie uwage coraz cze-
sciej na obszary komunikacji perswazyjnej,
czyli public relations, gdzie najczesciej wyréz-
nia sie nastepujace modele: publicity (uzy-
skanie rozgtosu), informacje publiczna, asy-
metryczne komunikowanie dwukierunkowe
oraz symetryczne komunikowanie dwukie-
runkowe [Hess, 2013, s. 242].

Czestotliwosc i jakos$¢ wysytanych komu-
nikatéw ma znaczenie dla funkcjonowania or-
ganizacji bez wiekszych zaktécen i konfliktow.
Przekazywac¢ wiadomosci mozna na kilka spo-
soboéw, ktére korzystnie jest taczy¢, czyli ust-
nie, pisemnie i wizualnie [Stankiewicz, 2006,
s. 36]. Ponadto w organizacji moga wystepo-
wac rézne sieci komunikowania sie, okresla-
jace metody wymiany i przekazu informacji.
Pierwsze z nich to sieci ograniczone, bazuja-
ce na scentralizowanym systemie przesyta-
nia wiadomosci. W takich grupach czionko-
wie rzadko porozumiewajg sie z kims$ innym
niz bezposredni przetozony. Drugim typem
sq sieci otwarte, inaczej zdecentralizowane,
w ktorych komunikacja odbywa sie w spo-
séb luzny pomiedzy wszystkimi uczestnikami
grupy [Kozuch, Cywoniuk, 2005, s. 77].

Wspodtczesnie organizacje coraz czesciej
korzystajg z komunikacji wirtualnej, ktéra
stanowi jedno z najskuteczniejszych narze-
dzi porozumiewania sie organizacji z intere-

40

sariuszami, zwfaszcza w mtodym i $rednim
wieku. Do podstaw komunikacji wirtualnej
naleza: poczta elektroniczna (e-maile), czy-
li najbardziej popularny sposéb komunikacji
wirtualnej, Internet, bedacy sposobem komu-
nikowania odnoszacym sie do kazdej dziedzi-
ny dziatalnosci oraz Intranet, czyli wystepu-
jace wewnatrz duzych organizacji systemy
elektronicznej komunikacji [Kozusznik, 2007,
s. 192]. Waznymi platformami internetowymi,
za pomocg ktérych organizacja porozumiewa
sie z otoczeniem, a tym samym kreuje swoj
wizerunek, sa miedzy innymi: strony inter-
netowe, kanaty na Youtube, strony na porta-
lu spotecznosciowym Facebook czy blogi. Ten
sposdb komunikacji ma coraz wieksze zna-
czenie, a odpowiednie jej prowadzenie jest
znaczacym skfadnikiem sukcesu organizacji,
zwilaszcza w sferze marketingu. Organizacje
moga wchodzi¢ takze w interakcje z otocze-
niem za pomoca miedzy innymi telefonu, cza-
téw, foréw internetowych, komunikatoréw,
Twittera, aplikacji Instagram i Snapchatéw.

2. Metoda badan

Badania, ktérych czesciowe wyniki tutaj
prezentujemy, przeprowadzono w 2013 roku
w ramach projektu Zintegrowany system wspar-
cia ekonomii spofecznej'. Ich zasadniczym ce-
lem byto zidentyfikowanie czynnikéw trwato-
$ci przedsiebiorstw spotecznych w Polsce, czyli
takich cech organizacyjnych i zjawisk w ich
otoczeniu, ktére moga przyczyniac sie do ich
rozwoju, trwatosci i sukcesu. W szczegdlnosci
interesujace byto rozpoznanie ich zdolnosci do
realizacji celéw ekonomicznych i spotecznych,

1 Badania prowadzone byly przez Fundacje Instytut Spraw
Publicznych (wspotautorka opracowania brata w nich udziat
i przygotowata raporty badawcze) w ramach projektu: ,Zin-
tegrowany system wsparcia ekonomii spofecznej” w ramach
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, Priorytet . Zatrudnie-
nie i integracja spoteczna, Dziatanie 1.2 Wsparcie systemowe
instytucji promodji i integracji spotecznej. Projekt byt wspdt-
finansowany ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Euro-
pejskiego Funduszu Spotecznego, za$ realizowany w latach
2009-2014.
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w efekcie zas stworzenie rekomendacji organi-
zacyjnych i konstrukcje systemoéw ich wspiera-
nia ze strony sektora publicznego.

Badania projektowe zostaty przeprowa-
dzone w latach 2010-2013 i podzielone byty
na trzy fazy. W pierwszej fazie, ktéra zrealizo-
wano na przetomie 2010 i 2011 roku, do ba-
dania wybrano 36 podmiotéw. Celem tego
etapu byta charakterystyka przedsiebiorstw,
ich zakorzenienie, kapitat spoteczny i $ro-
dowisko prawne. Faza druga, zrealizowana
w pierwszej potowie 2013 r, obejmowa-
ta kwestie organizacyjne i zarzadcze, a takze
czynniki trwatosci i sukcesu przedsiebiorstw
spotecznych (uczestniczyto w niej 8 podmio-
téw). Ostatnia, trzecia faza, ktérej wyniki pre-
zentujemy witasnie w tym opracowaniu, zre-
alizowana w drugiej potowie 2013 r., objeta
28 podmiotéw i koncentrowata sie gtow-
nie na czynnikach konkurencyjnosci przed-
siebiorstw spotecznych i ich funkcjonowaniu
w $rodowisku lokalnym. Poszukiwano takze
odpowiedzi na pytania dotyczace komuni-
kowania sie wewnetrznego i zewnetrznego
przedsiebiorstw. W celowo dobranej prébie
znalazly sie przedsiebiorstwa spoteczne:

* nalezace do tzw. nowej ekonomii spotecz-
nej (wiekszos¢ inicjatyw legislacyjnych
i systeméw wsparcia jest skierowana do
podmiotéw powstatych po 1989 r. w ob-
rebie trzeciego sektora),

* posiadajace rozne cele spoteczne,

e realizujgce swojg aktywnos¢ ekonomicz-
na w roznych obszarach (w tym przedsie-
biorstwa ustugowe, ale takze produkcyj-
ne),

* posiadajace odmienne formy organiza-
cyjne: spotdzielnie socjalne (18), zaktady
aktywnosci zawodowej (1), organizacje
pozarzadowe prowadzace dziatalnos¢
gospodarcza (fundacje - 1, stowarzysze-
nia — 5), spotki non-profit (2) i organizacje
koscielne prowadzace dziatalno$¢ gospo-
darcza (1).

W tabeli 1 znajduje sie charakterystyka
badanych przedsiebiorstw. Numery porzad-

kowe odpowiadaja takze numeracji cytowa-

nych wypowiedzi badanych w dalszej czesci

opracowania.

Badania miaty charakter jakosciowy — kaz-
de przedsiebiorstwo spoteczne wybrane do
badania stanowito osobne studium przypad-
ku. Zastosowanie tego podejscia w zreali-
zowanych badaniach wynikato z przyjetych
wytycznych badawczych w ramach catego re-
alizowanego projektu, jak réwniez z zatozo-
nych celéw badawczych ostatniej fazy badan.
Dla zebrania danych w kazdym przedsiebior-
stwie wykorzystano trzy metody badawcze:

e pogtebione wywiady z liderami, mena-
dzerami, przedstawicielami, pracowni-
kami i interesariuszami przedsiebiorstw
spotecznych, wedtug przygotowanego
scenariusza,

* obserwacje w przedsiebiorstwie, zreali-
zowane wedtug przygotowanego klucza
obserwacyjnego podczas wizyt w orga-
nizacji,

e analize dokumentéw organizacyjnych,
pozyskanych podczas wizyt w przedsie-
biorstwie (sprawozdania i bilanse finan-
sowe, biznesplany, regulaminy pracy itp.
oraz portfolia organizacji i strony interne-
towe).

Zaprezentowane tutaj wyniki badan do-
tyczace komunikacji przedsiebiorstw spo-
tecznych powstaly jako rezultat analizy
o charakterze jakosciowym. Poszukiwano
okreslonych prawidtowosci i dokonywano
préby wyjasnienia probleméw z komuniko-
waniem sie przedsiebiorstw spotecznych.
Podstawowa analiza polegata na poszukiwa-
niu podobienstw i réznic pomiedzy analizo-
wanymi przypadkami i okreslaniu wybranych
kategorii. Analiza polegata na wielokrotnym
studiowaniu kazdego przypadku, wraz ze
stopniowa kategoryzacja danych orazich po-
réwnywaniem. Analiza pozwolita na wpro-
wadzenie pewnych uogdlnien o charakte-
rze eksplanacyjnym, ktére nie roszcza sobie
jednak praw do uniwersalnosci. Nalezy takze
doda¢, ze poszczegdlne studia przypadkéw
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integracja spofeczna i zawodowa osob

niepetnosprawnych

rekodzieto - produkgja ozddb choinkowych

ustugi gastronomiczne, ustugi hotelowe
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Zrodfo: opracowanie whasne na podstawie badan.

byly przygotowane przez réznych badaczy,
pracujacych wedtug scisle okreslonych pro-
cedur i narzedzi badawczych. Jednoczesnie
to oni dokonywali analizy danych wewnatrz
kazdego studium. Stad prezentowana tutaj
analiza ma po czesci charakter wtérny.

3. Wyniki badan

3.1. Komunikacja wewnetrzna

Wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw
spotecznych to mate organizacje, w zwiazku
z tym nie tworza specjalnych procedur, kté-
re regulowatyby sposéb porozumiewania sie
wewnatrz przedsiebiorstwa:

Jest nas tylko piqgtka, drzwi sq zawsze
otwarte. Wszyscy razem rozmawiajq. Nie zmie-
niafo sie to jakos od czasu powstania przedsie-
biorstwa (P1).

Komunikacja, najczesciej ustna i ewen-
tualnie telefoniczna, w matych przedsiebior-
stwach zwykle ma charakter nieformalny, co
wazne, wspomaga ja horyzontalna struktura
organizacyjna oraz niehierarchiczne wiezi.

Komunikacja prowadzaca do rozwiazy-
wania konfliktéw grupowych dla wszystkich
przedsiebiorstw opiera sie na do$¢ zbieznych
wyobrazeniach o dialogu miedzy cztonka-
mi i pracownikami oraz czestej i diugotrwa-
tej deliberacji. Inni z kolei, w szczegélnosci
spotdzielcy, zwracali uwage na zasady de-
mokratycznosci, wspétzarzadzania i wspot-
decydowania, ktére wymagaja skutecznej
komunikacji. Sprzyja temu zzycie sie grupy
(wspdlna historia) oraz wzajemne rozumie-
nie sie pracownikéw, a poziom zazytosci mie-
dzy nimi wykracza poza standardowe relacje
pracownicze.

Wydaje sie takze dos¢ charakterystycz-
ne dla badanych przedsiebiorstw, ktére in-
tencjonalnie przenosza komunikacje na po-
ziom nieformalny, prébujac ja usprawniac
poprzez spotkania integracyjne, inicjatywy
organizowane poza czasem regularnej pra-
cy, spotkania $Swiagteczne i inne. Poziom for-
malny zwykle zapewniaja walne zgromadze-
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nia i spotkania, ktére sg dokumentowane

i dotagczane do sprawozdan przedsiebiorstw.

Posredni charakter - czasem formalny, cza-

sem nieformalny - zapewnia komunikacja

w postaci spotkan biezacych, cotygodnio-

wych, na ktérych omawiane sg kwestie finan-

sowe i biezacej pracy, ale takze bardziej miek-
kie, interpersonalne.

W przypadku wiekszych podmiotéw, na
przyktad spétdzielni majacych kilku organi-
zacyjnych udziatowcédw, pojawia sie potrzeba
stworzenia wewnetrznego systemu komuni-
kacji, ktéry utatwitby uzgadnianie kierunkéw
dziatan i przeptyw informacji, mimo tego ma
ona stale nieformalny i biezacy charakter.
Najwieksze badane przedsiebiorstwa takze
stawiaja na komunikacje bezposrednia:

Mailowo informacja idzie do kierownikéw,
a kierownicy nizej do pracownikéw. Spotykamy
sie bezposrednio (P22).

Charakterystyczne dla najwiekszych i naj-
trwalszych przedsiebiorstw jest organizowa-
nie spotkan pracownikéw, ktére majg naste-
pujacy charakter:

e odbywaja sie w réznych odstepach czaso-
wych: codziennie, co tydzien, co miesiac
lub w razie potrzeby,

e dotycza biezacej sfery dziatalnosci lub
strategicznych wyzwan, jak rowniez wy-
zwan nietypowych, wymagajacych ,spie-
cia” w catej organizacji, jak rowniez takie,
ktére dotycza poprawy kondycji pracow-
nikéw (terapia),

e obejmuja spotkania kadry zarzadzajacej,
grup zadaniowych, grup projektowych
czy wszystkich pracownikéw.

Niektére przedsiebiorstwa, zwilaszcza te,
ktére realizuja bardziej skomplikowane ustu-
gi oraz, co wazne, zaktadane przez ludzi mto-
dych, stawiajg na komunikacje ustna, ale tak-
ze wykorzystujg Internet i narzedzia Gmail
czy Google Docs:

Dodatkowym kanatem komunikacji jest
korzystanie z Google Docs, w ktdrej to ustudze
pracownicy przechowujq rézne dokumenty, sci-
Sle zwigzane z obszarami odpowiedzialnosci —

np. formularz inwentaryzacji, grafik rezerwacji,
komunikacja miedzy osobami pracujqcymi na
recepcji. Dzieki temu mozliwa jest komunikacja
miedzy zmianami - osoba przejmujqgca obo-
wiqzki po poprzedniej wie, co zostato zrobione,
aco jest do zrobienia (P24).

Zdarza sie, ze przedsiebiorstwa zaczynaja
sie rozwijac w sferze komunikacji, korzystajac
ze szkolen, warsztatéw czy formularzy, ktére
porzadkuja i standaryzuja wymiane informa-
cji. Wykorzystywane sg takze takie narzedzia,
jak tablice ogtoszen:

Mamy tablice tutaj i kalendarz wywieszony
z dyspozycyjnosciq, gdzie kazdy wpisuje sobie
kiedy jest. Mamy jeszcze tablice z projektami ak-
tualnymi, gdzie jest rozpisane cos dzieje (P14).

Warto zauwazy¢, ze na komunikacje we-
wnetrzna wptywa kwestia siedziby. Zwraca
sie uwage na konieczno$¢ przychodzenia
pracownikéw (w zatozonym czasie) do sie-
dziby przedsiebiorstwa, gdyz eksperymenty
z elastycznym czasem pracy zaburzaja komu-
nikowanie. Problem z komunikacja moze wy-
stapi¢ takze w sytuacji wielu obiektow, uzyt-
kowanych przez przedsiebiorstwo:

Wieksza liczba obiektéw powoduje, ze mu-
simy sie komunikowac dobrze. Musze wiedziec,
co sie dzieje tu, tu i tu. Musi by¢ prosta, ale bar-
dzo skuteczna i ciggta. To nie jest tak, ze spotka-
my sie w jednym tygodniu, a péZniej mamy dwa
tygodnie przerwy. Musze wiedzie¢, co sie dzieje
w kazdym z obiektdw (P26).

3.2. Komunikacja zewnetrzna
przedsiebiorstw spotecznych

Na sukces podmiotéw ekonomii spotecz-
nej, oprécz komunikowania sie wewnatrz or-
ganizacji, sktada sie takze skuteczna komuni-
kacja zewnetrzna. Opracowanie i wdrozenie
strategii komunikacyjnej, swiadomos¢ pro-
cesé6w komunikacyjnych, narzedzi i metod
utatwiajacych porozumiewanie sie i promo-
wanie dziatalnosci organizacyjnej, w duzym
stopniu wptywajg na rozwdj przedsiebiorstw
ekonomii spoteczne;j.
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Badane przedsiebiorstwa w réznym stop-
niu radza sobie z zarzadzaniem komunika-
cja zewnetrzna. Na poczatku nalezy jednak
zwroci¢ uwage na zwigzek proceséw komu-
nikowania sie z réznymi zjawiskami, zacho-
dzacymi w badanych przedsiebiorstwach
spotecznych, ktére wptywaja na proces ko-
munikacyjny, odbywajacy sie w pierwszych
fazach rozwoju organizacji, majace jedno-
czes$nie niebagatelne znaczenie w kwestii
ich pozytywnego postrzegania przez otocze-
nie. Pierwszym z nich jest zaufanie. Podczas
porozumiewania sie wazna role odgrywa in-
formacja zwrotna. W tym dwukierunkowym
procesie zyczliwy, natychmiastowy, a tak-
ze regularnie i rzetelnie wysytany komuni-
kat w pewnym stopniu decyduje o tym, czy
podmiot spoteczny zostanie odebrany jako
godny zaufania i niezawodny. Zwykle przed-
siebiorstwa borykaja sie z problemem zdoby-
cia zaufania, muszg na nie pracowad, wspie-
rajac sie skuteczng komunikacja. Zdarza sie
takze, ze przedsiebiorstwo posiada na starcie
duzy kredyt zaufania od podmiotéw otocze-
nia, wynikajacy z historii i doswiadczen jego
uczestnikéw:

My wtedy wszystkiego raz, dwa, trzy miesiq-
ce zesmy funkcjonowaty. ZtozytySmy oferte na
to i mam wrazenie, ze tu zadziatata taka dobra
marka Amazonek Gdyriskich. Bo my wszystkie z
tych Amazonek. Podpisy byly takie, gdzie koja-
rzono nas, tak? Czyli spdtdzielnia socjalna jesz-
cze nie byta wtedy, Ze tak powiem, nikt do nas
nie miat zaufania, niespecjalnie wiedzieli, co
to za twor. Ale byta z osobami potqczona, tak?
Czyli to zaufanie, ktére miasto dato nam, tak?
Nam, jako osobom (P2).

Drugi aspekt, ktéry wiaze sie z komuni-
kowaniem badanych przedsiebiorstw spo-
tecznych jest pomaganie. Wiaze sie ono z re-
alizacjg celéw spotecznych przedsiebiorstw
i szerzej z realizacja misji, ale odgrywa tak-
ze istotng role w komunikowaniu otoczeniu
o tym, ze przedsiebiorstwo spoteczne funk-
cjonuje na rynku. W zwiagzku z tym, chcac zo-
sta¢ zauwazonym przez otoczenie, rozpo-
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czynajace swa dziatalnos¢ przedsiebiorstwa
angazuja sie w lokalne inicjatywy:

Na swojg marke i opinie musielismy troche
popracowad. Nie tylko szary mieszkaniec, ale
tez rada miejska ktdra kiedys nam pomogta, za-
gtosowata za tq dotacjq. Wiadomo, sq przed-
stawiciele regionu, wsi, sotectw. Staramy sie im
jakos pomagac, np. biorqc udziat w festynach -
pomagamy sobie wzajemnie, i jest to tez dla nas
zawsze jakas reklama, jesli zrobimy dla nich ba-
ner, ulotki, plakaty, cos wylepimy itd. ... (P1).

Kiedy przedsiebiorstwo zaczyna sie stop-
niowo rozwija¢ i otrzymywac réznego typu
komunikaty naptywajace od Srodowiska ze-
wnetrznego, liderzy przedsiebiorstw zwra-
cajg uwage, ze nalezy w skuteczny sposéb
na nie odpowiedzie¢. Btedem moze by¢ zi-
gnorowanie otrzymanego komunikatu, badz
tez niedocenienie jego wartosci. Czasami na-
pltywajace i wiasciwie odczytane informacje
moga przyczyni¢ sie do powstania powaz-
niejszych inicjatyw (sprzezenie zwrotne):

W momencie, kiedy powstato przedsiebior-
stwo spoteczne wiele gmin wysytato zapyta-
nia, jak to zrobiliSmy, jak mozna powotac takie
przedsiebiorstwo, czy mozna zastosowac tego
typu rozwiqzania. Wtedy powstat pomyst, Zeby
zrobi¢ bardzo duzq debate samorzqgdowq. Na
te debate byto zaproszonych az 280 podmio-
téw. Byly to urzedy gmin z catej Polski, jak réw-
niez organizacje pozarzqdowe, ktdre chciaty-
by skorzystac¢ z naszych doswiadczen i wiedzy,
umiejetnosci... Przybyto 250 podmiotdw, a zain-
teresowanie byto bardzo duze. Bralismy udziat
w wielu spotkaniach dotyczqcych promowania
dobrych praktyk, wystepowaty do nas z réznymi
propozycjami, projektami, ktére miatby promo-
wac dobrg praktyke w zakresie ekonomii spo-
tecznej, w zakresie przedsiebiorstw spotecznych
(P16).

Trzeci aspekt, ktéry wiaze sie z komunika-
cja przedsiebiorstw spotecznych, to wspét-
praca. Wtasciwie przebiegajgca komunikacja
pomiedzy odbiorca i nadawca w konsekwen-
cji moze przyczynic sie do nawigzania wspot-
pracy, ktéra jest niezwykle korzystna dla
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przedsiebiorstw spotecznych. W wiekszosci
badanych podmiotéw, liderzy zwracali uwa-
ge na korzysci z nawigzywania wspotpracy:

Na pewno tez kontakt z innymi spétdziel-
niami jest wazny. Tutaj moge podac przyktad
bardzo fajnej wspdtpracy, ktéra zaistniata przy
remoncie tego lokalu. Spdtdzielnia socjalna
pomogta im w remoncie. W zamian za to oni
zrobig im gadzety promocyjne. Czyli tutaj juz
wchodzi w gre wymiana ustug miedzy spot-
dzielniami, oczywiscie nieodptatna. Dobrze
by byto, aby te spétdzielnie socjalne w ogdle
na Dolnym Slgsku tak sie troszeczke bardziej
skupity, zeby wspdtpracowaty ze sobq. Nie tyl-
ko kazdy sobie, ale stworzenie czegos takiego
jak dolnoslqskiej kooperatywy spétdzielni by-
toby to cos fajnego (P14).

Jezeli organizacja dysponuje funduszem
projektowym, jakims na wynajem sali, to wte-
dy sie dogadujemy, jakqs tam stawke ptacq, na-
tomiast jezeli jest inicjatywa, ktéra nie posiada
takich srodkow, a pozwala na to grafik, bo sala
jest wolna w tym czasie, to udostepniamy bez-
ptatnie (P24).

Podstawg komunikacji zewnetrznej bada-
nych przedsiebiorstw spotecznych jest bez-
posredni kontakt z odbiorca, dbanie o utrzy-
mywanie dobrych relacji z interesariuszami
poprzez organizowanie otwartych spotkan,
uczestniczenie w réznego rodzaju imprezach
lokalnych, a takze reklamowanie sie w $ro-
dowisku lokalnym, nie tylko jako organizacja
prowadzaca biznes, ale takze jako organizacja
otwarta na dialog i wspoétdziatanie:

Bylismy na dniach L..., na dwudniowym
pikniku... . Moglismy sie wystawi¢, zaprezen-
towac, pojs¢ ze swoimi katalogami i ulotkami.
Mieszkaricy i dwie organizacje pozarzqdowe zo-
baczyty nasze produkty i teraz dajg nam zaméo-
wienia. Zaczyna sie od matych rzeczy. Najpierw
zamowili mate przypinane znaczki (oznakowa-
nia dla dzieci z kolonii). Byty tez zamdwienia na
ptasie budki do urzedu w Piasecznie (P16).

Atrakcyjnos¢ komunikatu zwiekszajg zaso-
by finansowe, zwigzane z realizacja projektow
finansowanych ze srodkéw Unii Europejskiej.

Pozwala to na oferowanie spotecznosci lokal-
nej dodatkowych ustug, wspieranie dziatalno-
$ci lokalnych instytucji, aktywizacje mtodzie-
zy, rewitalizacje przestrzeni czy zatrudnianie
lokalnych mieszkancéw. Innymi stowy, po-
zwala na realizacje celéw spotecznych:

Na rozpoczecie wakacji wystepowa-
li disc jockeye, byty autobusy wysytane, za dar-
mo przywozity osoby, ktére chciaty sie zaba-
wic. Chcemy zorganizowad, zeby spotecznosc
wspalnie sie bawita, nasza... (P22).

Pozyskiwanie klienta odbywa sie poprzez
aktywna i bezposrednia prébe nawiaza-
nia z nim kontaktu, badzZ tez raczej pasywne
skonstruowanie wiadomosci zwrotnej za za-
pytanie ofertowe. Niezmiernie wazne sg pro-
by pozyskania klienta zaraz po uruchomie-
niu przedsiebiorstwa - zwykle komunikaty
na poczatku sg nieporadne, mato elastyczne.
Pozyskanie jednego klienta skutkuje wyko-
rzystaniem tych samych komunikatéw lub
narzedzi, co nie zawsze ma pozytywne skut-
ki. Czasami komunikacje z odbiorcg utatwiaja
podmioty wspierajace:

Sqgorganizowane spotkania z pracodawca-
mi, na terenie gminy jest Mazowiecki Zwiqzek
...., ktérego prezesem jest Pan J.... Jest to wy-
jatkowy cztowiek, ktéry jest bardzo zwigzany
z organizacjami pozarzqdowymi i to on tutaj
promuje pracownie rzeczy réznych wsrdd pra-
codawcow z tego terenu. Sq to bardzo cieka-
we i mite spotkania, ktdre przedstawiajq pra-
cownie pracodawcom, aby ci mogli kupowac
produkty, czy tez promowac przedsiebiorstwo
(P16).

Zasadniczymi kwestiami majacymi wptyw
na rodzaj wytworzonej wiezi pomiedzy od-
biorca a nadawca sg relacje przedsiebior-
stwa z najblizszym otoczeniem, obrana stra-
tegia wpisywania sie badz tez nie w krajobraz
lokalny i sposdb porozumiewania sie tych-
ze przedsiebiorstw z mieszkaricami srodowi-
ska lokalnego czy regionu. Wypowiedzi bada-
nych swiadczg o wykonywaniu pracy w tym
kierunku, o otwartosci i pomystowosci pra-
cownikéw i lideréw przedsiebiorstw, a tak-
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ze o podjeciu przez nich préby zakorzenienia
w spotecznosci lokalnej:

Jak mieli otwarcie, to mieszkaricy tez oczy-
wiscie byli zaproszeni. Wiem, Ze byta tez jakas ak-
¢ja fotograficzna, ktorq robit jeden ze spdtdziel-
cow i tez w tej sesji uczestniczyli oni. Chodzi o to,
Zzeby mieszkaricy tez poczuli sie czesciq tego, czu-
li, Ze majq tez tam takie swoje miejsce. Oni mogq
przychodzi¢ do nas. Spedzac¢ tam czas. Oni tez
im udostepniajq chociazby to swoje patio, zeby
ci mtodzi ludzie mogli sobie przyjs¢ posiedziec,
zamiast siedzie¢ na tym przystowiowym murku.
Nie mogq tam pi¢ alkoholu, natomiast stwarza-
jq takqg inng przestrzen, dajqc tym ludziom moZli-
wos¢ innej rozrywki. W kwestii naszych sqgsiadéw
zkamienicy, zapraszamy ich na warsztaty, za kto-
re nie muszq ptacic. Jest tu np. trudna mtodziez,
ale gdzies tam ztapalismy z nimi klimat i napraw-
de wptywamy na nich, staramy sie wigczac ich
w to, co robimy. Robimy to bardzo ostroznie, nie
chcemy ani Zzeby nam weszli na gtowe, ani zeby
nam powybijali szyby, ale uczciwie staramy sie
Z nimi integrowac. Oni szanujq to miejsce. | ten
ferment miedzy mieszkaricami jest tez takg super
rzeczq. Mieszkaricy wpadajq np. poczytac ksiqz-
ke. Czyli nawiqzujemy takg intymnq relacje z lo-
kalngq spotecznosciq tego budynku (P14).

Gdy komunikaty trafig do otoczenia, po-
pularyzujac dziatalno$¢ przedsiebiorstwa,
moze rozwing¢ sie typ komunikacji, ktéra do-
ceniaja badani, a polegajacej na przekazywa-
niu sobie informacji o oferowanych ustugach
konkretnych podmiotéw. Marketing szep-
tany jest dla badanych przedsiebiorstw spo-
tecznych zjawiskiem zewnetrznym, ktére wia-
Sciwie nie zalezy od ich aktywnosci. Wszystko
ich zdaniem jest efektem realizacji dobrze wy-
konanej ustugi i polecania przez innych:

Kiedys wyczytatam o marketingu szepta-
nym. Zaczefto sie doktadnie od tego. Jedna pra-
cowata, bo sgsiadka miata operacje biodra,
nie? To czasowo jest unieruchomione, nie? | wie
pan, co? To dla mnie to jest takie jakies polece-
nie (P2).

Informacjazwrotna pozyskiwana jest dzie-
ki r6znym sposobom i narzedziom. Przede
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wszystkim, te przedsiebiorstwa, ktore realizu-
ja ustugi, dzieki bezposredniemu kontaktowi
z klientem dowiaduja sie, czy sa zadowoleni
z ustug. Dzieje sie tak w przypadku gastro-
nomii, ustug typu pralnia, strzyzenie trawni-
koéw, jak réwniez tych bardziej ztozonych jak
prowadzenie przedszkola. Satysfakcja klien-
ta badana jest takze za pomoca ankiet, listow
rekomendacyjnych, bywa tez oceniania na
podstawie odsetka klientéw korzystajacych
z ustug firmy ponownie.

Badania pokazuja takze, ze niektérzy lide-
rzy podmiotéw ekonomii spotecznej w pew-
nym stopniu licza na to, ze skuteczna ko-
munikacja zewnetrzna bedzie naturalnym
efektem wykonywania przez nich rzetelnej
pracy. Dobrze wykonujac ustuge lub dostar-
czajac dobrej jakosci produkt uznaje sie, ze
dodatkowe dziatania promocyjne nie sg ko-
nieczne, kierujac sie zasada, ze dobrze wyko-
nana praca powinna sie sama obroni¢ i tym
samym komunikat zostanie wystany do oto-
czenia. Zdarza sie takze przekonanie, zwtasz-
cza w organizacjach pozarzadowych pro-
wadzacych biznes spoteczny, ze zachecanie
pracownikéw do rozbudowywania komuni-
kacji zewnetrznej, bedzie odciggac jedynie
ich uwage od prawdziwego celu ich pracy.

W wiekszosci organizacje nie widza ko-
niecznosci formalizacji proceséw komunika-
Cji zewnetrznej, a osoba odpowiedzialna za
kontakt jest wybierana na podstawie posia-
dania najwiekszej sposréd wszystkich wiedzy
o dziafalnosci ekonomii spotecznej i organi-
zacji, w ktérej pracuje. W badanych organiza-
cjach podkreslana byta w tym wzgledzie rola
lidera. Mozna tez zauwazy¢, ze proces komu-
nikacji zewnetrznej ksztattuje sie na biezgco
i z czasem nabiera pewnych cech powtarzal-
nosci, ktére mozna uzna¢ za metody wypra-
cowane, wlasciwe danego przedsiebiorstwa.
Pojawiaja sie harmonogramy i plany spotkan.

3.3. Narzedzia komunikacji

Badane przedsiebiorstwa spoteczne ko-
rzystajg przede wszystkim z kontaktu bez-
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posredniego, uznajac go za najpewniejszy
sposob dotarcia do klienta. Jest to tez dos¢
naturalne, gdyz dla wiekszosci z nich klien-
ci s lokalni. Kontakt bezposredni odbywa
sie takze podczas aktywnego pozyskiwania
klienta, organizowania spotkan ze spoteczno-
scig lokalng, warsztatéw czy takze za pomocg
ulotek. Wsréd przedsiebiorstw ekonomii spo-
tecznej dostrzegalne jest pewne rozwarstwie-
nie w podejsciu do komunikacji zewnetrz-
nej za pomocg nowych mediéw. Ten rodzaj
porozumiewania sie w wiekszosci badanych
przedsiebiorstw stanowi uzupetnienie ko-
munikacji bezposredniej. Umiejetnos¢ wyko-
rzystywania przez organizacje nowych tech-
nologii jest w duzej mierze znikoma. Nikfa
jest réwniez potrzeba poznania tego obsza-
ru przez pracownikéw. Zdecydowana wiek-
5z0$¢ lideréw nie do korica widzi koniecznos¢
rozwoju organizacji w tej sferze, wskazujac, ze
nie jest to cel dziatalnosci przedsiebiorstwa.
Co prawda zdarzaja sie stwierdzenia $wiad-
czace o S$Swiadomosci niewykorzystanych
przez to szans na wzmochienie zajmowanej
przez przedsiebiorstwo pozycji na rynku. Brak
owego zainteresowania ttumaczony jest nie-
doborem czasu, brakami finansowymi i de-
ficytem pracownikéw. W takich sytuacjach
komunikacja wirtualna z interesariuszami
przede wszystkim odbywa sie za posrednic-
twem telefonu i poczty elektronicznej. Warto
zaznaczy¢, ze zdarzaja sie wypowiedzi bada-
nych wskazujace, ze istnieje potrzeba udzie-
lenia im wsparcia przez podmiot zewnetrzny
przy opracowywaniu kampanii promocyjnej
i obstudze narzedzi internetowych. Z drugiej
strony mozna znalez¢ przedsiebiorstwa, kto-
re dobrze radza sobie z nawigzywaniem re-
lacji z odbiorcami, a tym samym z budowa-
niem wizerunku. Organizacje te wskazujg na
uzywanie w tym celu nastepujacych narze-
dzi: informowanie o wilasnej dziatalnosci za
posrednictwem Facebooka i strony interneto-
wej; rozpowszechnianie organizowanych ak-
¢ji spotecznych poprzez media, w tym udzie-
lanie wywiaddw; uzywanie logo organizacji

oraz ujednoliconych adreséw mailingowych
pracownikoéw i stopki.

3.4. Bariery komunikacyjne
w przedsiebiorstwach spotecznych

Jednym z kluczowych dla badanych pro-
blemem, z ktérym sie borykaja przedsiebior-
stwa ekonomii spotecznej, jest ambiwalentny
lub tez niechetny odbiér przez spoteczen-
stwo nazwy ,spétdzielnia socjalna”. Zwiagzane
jest to gtéwnie z nieznajomoscia podstaw
funkcjonowania tychze organizacji. W kon-
sekwencji tego typu spétdzielnie maja trud-
nosci w nawigzywaniu wspotpracy z innymi
podmiotami. Problemy te wynikaja z pew-
nych stereotypdw i uprzedzen, ktére sprawia-
ja, ze komunikaty wysytane przez spétdzielnie
socjalna spotykaja sie czesto z brakiem zrozu-
mienia i niechecia ze strony otoczenia:

Na pewno nie podoba mi sie nazwa.
Spétdzielnia socjalna. To bym na pewno zmie-
nita. Bo ona sie po prostu Zle kojarzy. | wiele
0s6b jak to styszy, to gdzies to kojarzy z MOPS-
em i nie chce takich wyrobdw. A to jest normal-
na dziatajqgca firma (P3).

Spétdzielnia socjalna kojarzy sie ludziom
z komung, z pomocq spoteczng, z tym, ze ktos
cos dostaje za darmo. Dlatego czasem wolimy
sie okreslac jako spétdzielnia pracy (P9).

Ta,socjalna”to jest bolgczka taka, ze. .. »so-
cial« po angielsku to nie jest tylko »socjalnex,
to tlumaczenie jest takie jakies nietrafione. To
utrudnia kontakty czasami z firmami, jest od
razu jakis stereotyp z tytu glowy u ludzi, gdy sty-
szg »socjalne« (P24)

Badania dowodzg, ze w przypadku nie-
ktorych instytucji publicznych, zwykle tych,
ktore nie maja kontaktu z ekonomig spotecz-
na, wystepuja bariery komunikacyjne, kto-
re utrudniajg wspotprace. Przede wszystkim
problemy wynikaja z nieznajomosci przepi-
séw przez pracownikéow urzedéw. Prowadzi
to do trudnosci we wzajemnym zrozumieniu
przesytanych komunikatéw.

Zdarza sie, ze nawet pracownicy ZUS-u
nie rozumiejq niektdrych zapiséw ustawy i nie
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wiedzq, jakq sktadke nalezy odprowadzac.
W ustawie o spétdzielniach socjalnych jest jed-
no napisane, a kiedy doda sie do tego ustawe
o finansach publicznych, o zamdwieniach pu-
blicznych to jeden zapis wyklucza drugi. To sq
problemy, z ktérymi na co dzieri borykajq sie
spotdzielnie socjalne (P1).

Istotnym problemem komunikacyjnym,
na jaki wskazywali badani, jest wystanie nega-
tywnego komunikatu w strone odbiorcéw ich
ustug. Przyktadem moga by¢ réznego rodzaju
opdznienia w realizacji zlecenia. Mimo ze nie
zdarzaja sie one czesto, moga rzutowac na ca-
tosciowy wizerunek organizacji, przysparza-
jac jej niepochlebnych opinii. To niejako cecha
pewnej mtodosci organizacyjnej i tego typu
btedy zdarzaja sie organizacjom bez wzgledu
na motywy dziatalnosci. Pewne ktopoty z re-
fleksja nad negatywnym komunikatem maja
te przedsiebiorstwa, ktore wyrosty z trzeciego
sektora.

Inng bariera komunikacyjna sa wyobraze-
nia spoteczenstwa dotyczace roli i dziatalno-
sci organizacji, deklarujacych w swych celach
spotecznych szeroko rozumiang kwestie po-
magania. Problemem jest takze brak istnienia
na rynku autorytetéw, od ktérych organizacje
mogtyby sie uczyc. Wigze sie to z niesprawie-
dliwym i pochopnym osadzaniem pracowni-
kow przedsiebiorstw ekonomii spotecznej:

(...) model myslenia w naszym kraju jest
taki, ze jak ktos pomaga, to za darmo. Ktos bie-
rze pieniqdze, ze juz te jego szczere intencje
w pomaganiu nie sq takie szczere. Kase robi.
Niewqtpliwie to jest proces. Cos, co sie dzieje, ta-
kiego, no nie wiem, rebrandingu. Budujemy na
nowo wizerunek, wizerunek przedsiebiorstwa
spotecznego. Tylko nie bardzo sq wzorce, z kto-
rych mozna skorzystac (P26).

4, Wnioski i rekomendacje z badan

Na podstawie przeprowadzonych badan,
mozna sformutowac kilka ogdlnych wnio-
skow, wyjasniajacych specyfike komunikacji
w podmiotach ekonomii spoteczne;j.
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Sposoby komunikowania ksztattuja sie
w badanych przedsiebiorstwach wraz
z kultura organizacyjna, co nie jest niczym
nowym w procesach rozwoju organiza-
cyjnego. Mozna jednak zauwazy¢, ze za-
chowania organizacyjne i zwigzane z nimi
procesy komunikacyjne przypominaja
bardziej organizacje pozarzadowe i trze-
ci sektor niz klasyczne przedsiebiorstwa.
Przejawem podobienstw jest wytaniaja-
ca sie z opisu pewna konfuzja tozsamo-
$ci i celéw organizacyjnych, zachowan
komunikacyjnych czy podejmowanych
dziatan biznesowych i spotecznych. Duza
sktonnos¢ do kulturowej konfuzji posia-
daja takze organizacje pozarzadowe, gdyz
czesto musza sie dopasowywac w organi-
zacji wolontariusze i cztonkowie, czasem
pracownicy [Handy, 1988]. Rézne normy
i wartosci mogg powodowac, ze w wielu
przedsiebiorstwach poszukiwanie kultu-
rowego konsensusu moze stanowic jedno
z kluczowych wyzwan dla lideréw i mena-
dzeréw przedsiebiorstwa.

Wiasciwie we wszystkich badanych pod-
miotach dominuja: komunikacja bezpo-
$rednia, horyzontalna, nisko lub wcale
niesformalizowana. Co ciekawe, nawet
zdobywanie klientéw i stopniowe zajmo-
wanie stabilnej pozycji na rynku utwier-
dza wielu liderow przedsiebiorstw do
utrzymania horyzontalnych nisko for-
malizowanych struktur organizacyjnych,
opartych o nieformalna, wewnetrzng
komunikacje. Zbliza to przedsiebiorstwa
spoteczne zdecydowanie do organizacji
pozarzadowych (z ktérych zreszty czesc¢
sie wywodzi), w zakresie sktonnosci do
nieformalnej komunikacji i utrzymywaniu
elastycznych i ptaskich struktur organiza-
cyjnych [Allison, Kaye, 2001].

Podobna sytuacja ma miejsce w przypad-
ku zarzadow - intencjonalnie nieliczne
(3-5 0s6b), homogeniczne, zwracana jest
uwaga na duzg spojnosc i utrzymywanie
pewnego grupowego morale w oparciu
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o komunikacje. Jest ona jednym z naj-
wrazliwszych elementéw podtrzymy-
wania spojnosci grupy, gdy szwankuje
w przypadku pojedynczych oséb, zwykle
szuka sie zastepstwa, po to by utrzymac
okredlong spojnos¢, skuteczne wykony-
wanie zadan i statg komunikacje uspraw-
niajgca dziatania [por. Fletcher, 19971].
Prowadzeniem komunikacji zewnetrznej
zwykle obcigzony jest zarzad przedsiebior-
stwa, najczesciej osoba petnigca funkcje
prezesa, badZz osoby zajmujace specjal-
nie w tym celu stanowiska (w przypadku
wiekszych podmiotéw). Stosunkowo niski
poziom profesjonalizacji w tym zakresie,
za wyjatkiem duzych przedsiebiorstw, jest
wynikiem nie tylko braku wiedzy o istocie
i korzysciach komunikacji zewnetrznej,
ale takze stabej jeszcze znajomosci i wia-
ry w skuteczno$¢ nowoczesnych narzedzi
i kanatéw komunikacyjnych.

Przewaza uzywanie tradycyjnych narzedzi
komunikacji, dominuje bezwzgledna wia-
ra w bezposrednios¢ kontaktu z odbiorca.
Stabo wykorzystuje sie jeszcze nowe me-
dia, cho¢ tutaj zaznacza sie duze rozwar-
stwienie. S3 przedsiebiorstwa zupetnie
nie zainteresowane tym sposobem ko-
munikacji, ale i takie, ktére Swietnie sobie
radza korzystajac z Facebooka czy dobrze
przygotowanych blogéw lub stron inter-
netowych. Mozna zauwazy¢, ze literatura
przedmiotu donosi o wyraznie wyzszym
poziomie rozwoju narzedzi komunika-
cyjnych w amerykanskich przedsiebior-
stwach spotecznych [Jager, 2010, s. 22],
ktére dzieki skutecznemu i transparent-
nemu komunikatowi podnoszg poziom
spotecznej legitymizacji i dowodza swojej
odpowiedzialnosci (accountability).
Interesujacy jest problem barier komuni-
kacyjnych, ktére powoduja, ze komunikat
wysytany przez przedsiebiorstwa nie do-
ciera do zewnetrznego odbiorcy. Wyni-
kaja one, po pierwsze, z organizacyjnych
cech i sposobéw komunikowania, po

7.

drugie, ze spotecznych wyobrazen o eko-
nomii spotecznej. W pierwszym przypad-
ku bariery komunikacyjne dotycza braku
umiejetnosci konstruowania skutecznego
komunikatu oraz braku jego powtarzal-
nosci. Podobne bariery identyfikuje sie
wsrdd organizacji pozarzadowych wspét-
pracujacych z jednostkami samorzadu te-
rytorialnego [Hernik, 2008; Bogacz-Wojta-
nowskaiin., 2010].

WyraZznie mozna dostrzec, ze przedsie-
biorstwa spoteczne ,na wiasnej” skérze
doswiadczaja typizacji, stereotypowego
postrzegania ich dziatalnosci, projekgcji
pewnych patologii biznesowych na ich
dziatania itp. Niekoniecznie potrafig sobie
z tymi zjawiskami poradzic.
Podsumowujac komunikacyjng aktyw-
nos¢ przedsiebiorstw spotecznych w ra-
mach klasycznej definicji public relations
nalezy podkresli¢ zréznicowanie w tym
zakresie badanych podmiotéw. Mozna
zauwazy¢ pewne zachowania w posta-
ci chaotycznych i nieskoordynowanych
dziatan, polegajacych tylko na spotka-
niach w gronie ewentualnych kooperan-
tow i klientéw, co wynika z braku czasu
oraz zatrudnionych pracownikéw, kto-
rzy mogliby te dziatania wykonywa¢, jak
réwniez niewiary w skutecznos$¢ dziatan
z zakresu PR. Intuicyjne sa raczej, niz pla-
nowane, dziatania w zakresie PR, ktére
wykonuja praktycznie wszyscy pracow-
nicy przedsiebiorstwa, cho¢ najwiekszy
ciezar spoczywa na przyktad na wyod-
rebnionym dziale kontaktu z klientem i li-
derach organizacji. Dziatania polegaja na
informowaniu otoczenia przez strone in-
ternetowg o sukcesach przedsiebiorstwa
(nagrodach, konkursach, wyréznieniach),
nawigzywaniu kontaktéw przez liderow
organizacji z osobami, ktére mogg stac
sie sojusznikami przedsiebiorstwa, pro-
dukcji filméw i materiatéw prasowych,
udzielaniu  wywiaddéw, uczestnictwie
w spotkaniach, targach i konferencjach.
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9.

10.

Te przedsiebiorstwa, ktére intuicyjnie, ale
jednoczesnie swiadomie korzystaja z réz-
nych narzedzi PR, dostrzegaja — po pierw-
sze — koniecznos¢ dziatann wszystkich pra-
cownikéw, z réwnoczesnym zatozeniem,
Ze najwazniejsze dziatania spoczywaja na
kierujacych przedsiebiorstwem. Po drugie,
widza korzysci ze swoich dziatan, sg cze-
$ciej zapraszani na rézne spotkania, poja-
wiaja sie artykuty w prasie na ich temat, nie
przez nich pisane i zamawiane. Dziafania
z zakresu PR s3g réznie pojmowane, ale te
przedsiebiorstwa, ktére w miare Swiadomie
i intencjonalnie je wykorzystuja, stopniowo
dostrzegaja efekty, z jednoczesng konstata-
Cja, ze na sukces wizerunkowy i dobre rela-
cje z otoczeniem pracuje sie latami.

Warto takze zauwazy¢, ze niektorzy liderzy
badanych podmiotéw zwracajg uwage, ze
dziatania public relations sg raczej nie dla
nich, stanowig pewnego rodzaju manipu-
lacje, ktora jest im obca z perspektywy ce-
I6w spotecznych, ktére staraja sie osiggac.

Podsumowanie

Na zakonczenie, warto sformutowaé kil-

ka wnioskéw rekomendacyjnych, dla lideréw
tworzacych sie i dziatajacych na rynku pol-
skim przedsiebiorstw spotecznych.

1.
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Warto od poczatku funkcjonowania przed-
siebiorstwa skupi¢ sie na komunikacji
zewnetrznej. Badania wykazuja bowiem,
ze sprawnos¢ przepltywu informacji we-
wnatrz podmiotu, nawet w sytuacji wzro-
stu organizacji nie jest problemem i bywa
dos¢ dobrze rozwijana w organizacjach.
Natomiast komunikacja zewnetrzna jest
obarczona wieloma btedami. Stad warto
rekomendowac¢ wielowymiarowe i wielo-
narzedziowe komunikowanie, skierowa-
ne do klientéow, partneréw, ostatecznie
do szeroko pojetego otoczenia, w ktérym
funkcjonuje organizacja. Komunikat wi-
nien w szczegdélnosci $wiadomie wigzac
sie z ksztattowaniem wizerunku, nawia-

zywaniem kontaktéow handlowych oraz
artykutowaniem dziatan na rzecz konkret-
nych grup spotecznych np. lokalnej spo-
fecznosci.

Konieczne jest od poczatku powstania
rekomendowanie dziatania z zakresu
public relations i marketingu. Trudno je
na starcie przedsiebiorstwa spotecznego
profesjonalnie prowadzi¢ (zatrudniajac
ludzi o odpowiednich kompetencjach),
niemniej jednak warto w takiej sytuacji
korzysta¢ z ré6znorodnych szkolen, ktore
w szybki sposéb podniosa kompetencje
lideréow i pracownikéow w tym zakresie.
Pomimo tego, ze przedsiebiorstwa zwy-
kle nie ustrzega sie btedéw, niemniej jed-
nak uruchomia w tym w zakresie procesy
pozyskiwania i wykorzystania wiedzy.
Organizacje zatozycielskie — czesto funda-
cje i stowarzyszenia, ktére zaktadaty przed-
siebiorstwo — musza w sposéb szczegdlny
dbac o wspieranie swoich ,cérek” w zakre-
sie komunikacji zewnetrznej. Problemem
moga okazac sie jednak pewne rozbiezno-
4ci, ktére moga wystapi¢ w obszarze biz-
nesu. Organizacje pozarzagdowe majg bo-
wiem inne potrzeby komunikacyjne i nie
zawsze ich doswiadczenia moga by¢ przy-
datne dla biznesowego wymiaru przedsie-
biorstw spotecznych.

Sieciowanie przedsiebiorstw spotecznych,
wspotpraca branzowa czy terytorialna
moga byc¢ sposobem na szybkie pozyska-
nie kompetencji w zakresie komunikacji
zewnetrznej, np. zatrudnianie pracownika
w ramach sieci wspoétpracujagcych pod-
miotéw ekonomii spotecznej. Mozna tutaj
wykorzysta¢ doswiadczenia grup produ-
cenckich.

Niezmiernie skuteczne w komunikowa-
niu przedsiebiorstwa spotecznego moze
by¢ lokalne czy regionalne osadzenie
lideréw, oznaczajace np. udziat w lokal-
nych wydarzeniach, udzielanie wywia-
déw do mediéw lokalnych czy spotka-
niach i konferencjach.
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The methods and tools of communication in selected social enterprises in Poland

Summary: Communication is one of the most important factor for success in organisational world. There is a re-

search gap which we would like to address in this paper: lack of research on communication practice
in social enterprises. The main research question we would like to investigate in the paper is: what kind
of communication we can find in these organisations. One of our research goals was to find out factors
which are critical in the process of communications social enterprises. Also, we wanted to understand
what kind of communication tools are used and what changes the management practice and public
image of social enterprises in Poland. This paper is drawn on set of qualitative data from broader research
on social economy sector conducted in Poland in period 2011-2013. For the purpose of this paper we
have conducted multiple case study analysis and analysed 28 case studies of existing social enterprises.
The research proved that ways of communications are developing with organisational culture; organ-
isational behaviour and communication processes are beginning to resemble more non-governmental
organisations than commercial ones. A direct, horizontal and informal communication prevail in Polish
social enterprises.

Keywords: communication, internal and external communication, social enterprise, public relations.
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