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Co w Twojej firmie piszczy!?
Czyli kilka stow o komunikacji wewnatrz firmy

Agnieszka Klejne
Best Communication

udowanie strategii komunikacji wewnetrznej firmy mozna po-

dzieli¢ na cztery etapy: diagnoze, planowanie, realizacje oraz

ewaluacje. Co nalezy wykona¢ w ramach tych krokéw? Na co

nalezy zwrdcic szczegdlna uwage? Jak wdrozy¢ strategie komu-
nikacji w spétce?

KROK |: DIAGNOZA

Aby zaczaé wdrazaé wiasciwa komunikacje wewnetrzng w danej firmie,
nalezy najpierw przeprowadzi¢ w niej audyt komunikacyjny. Sktada sie on
z trzech krokdw: desk research, badania jakosciowego i ilosciowego oraz
wyciagniecia wnioskdw.

Najtatwiej zacza¢ od zebrania dokumentéw. Moga to by¢ m.in. strategie:
firmy, HR, PR, employer branding, do tego wyniki badania kultury organi-
zacyjnej, zaangazowania pracownikéw czy poprzednie audyty dotyczace
komunikacji wewnetrznej. Analiza dokumentéw pomoze zdiagnozowac
stan wyjsciowy. Na tym etapie dobrze jest réwniez sprawdzi¢ wszyst-
kie narzedzia i procesy komunikacji wewnetrznej (newsletter, gazetka
wewnetrzna, system intranet, wewnetrzna grupa w mediach spofecz-
nosciowych). Opcjonalnie mozna wykona¢ analize SWOT i opisa¢ grupy
intereséw.

Jesli chodzi o badania ilosciowe, np. w formie ankiety (papierowej lub
elektronicznej), to moga sie w niej znalezé pytania zaréwno zamknigte,
jak i otwarte (wtedy dowiemy sie wiecej o jakosci komunikacji). Te dru-
gie warto zadac zwiaszcza wtedy, gdy nie odbeda sie badania fokusowe.
Jesli mamy taka mozliwos¢, to po badaniach ilosciowych warto wykonac
badania fokusowe, np. w formie spotkania indywidualnego (one-to-one)
lub grupowego. Nalezy jednak pamieta¢, ze podczas spotkari grupowych
odpowiedzi moga nie by¢ do korica szczere, co z kolei wptynie na za-
ciemnienie obrazu sytuacji. Na pewno warto poswieci¢ czas na badania
jakosciowe, bowiem pozwalajg one poglebi¢ wiedze na temat badanego
zagadnienia.
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Aby przeprowadzona analiza byfa skuteczna, warto dobrze przygotowac
raport koricowy. Nalezy w nim zawrzec¢ wnioski wyciagniete z analizy desk
research oraz badan ilosciowych i jakosciowych, a takze poprawnie zdia-
gnozowac stan komunikacji wewnetrznej w organizacji. Bedzie to kluczo-
we narzedzie do projektowania kolejnych elementdw strategii komunikacji
wewnetrznej. Niech odzwierciedla ona to, co wykazaly badania.

KROK 2: PLANOWANIE

Aby mdc cokolwiek zaplanowad, nalezy okresli¢ z decydentami warun-
ki brzegowe. W wypadku budowania komunikacji wewnetrznej sktadaja
sie na nie zasoby: osobowe, czasowe oraz terytorialne. Trzeba réwniez
pamietac o ustaleniu celéw oraz wybraniu sposobu ich monitorowania.

Nalezy zaczac od zasobdw osobowych — ustalenia, kto bedzie odpowie-
dzialny za realizacje strategii komunikacji wewnetrznej, a nastepnie udziele-
nia odpowiedzi na kilka pytan: ,Czy bedzie to dodatkowe zajecie tej osoby,
czy tez zostanie do tego zadania oddelegowana?”, ,,Moze lepiej zatrudni¢
kogos na to stanowisko?”, , Kto jeszcze w organizacji bedzie potrzebny do
wdrozenia, a nastepnie realizacji strategii?”, ,,Kogo osoba odpowiedzialna
moze angazowad¢ do konkretnych rzeczy, w jakim wymiarze czasu i czyja
zgode musi uzyskac?".

Nastepnie nalezy okresli¢ cele, jakie firma chce osiagnac poprzez re-
alizacje strategii komunikacji. VWazne jest réwniez zdefiniowanie tzw.
krokéw milowych, a takze dookreslenie, w jaki sposéb poszczegdine
punkty beda mierzone i w jakich odstepach czasu sprawdzane. Moze
warto w miejscu ogdlnodostepnym zawiesi¢ tablice poswiecong ko-
munikacji wewnetrznej, tak by kazdy mdgt sie zapoznac ze zdefinio-
wanymi juz problemami oraz celami i sposobami ich realizacji? Jesli
w realizacje poszczegdlnych punktéw wiaczone sa konkretne osoby
z zespotu, to warto umiesci¢ ich imiona i nazwiska w wyszczegdlnio-
nym miejscu. Moze ktos czytajacy te tablice wpadnie na pomyst, ktéry
warto wykorzystac, albo bedzie chciat sie w jakis sposéb zaangazowac?
Réwniez w razie pytari lub watpliwosci pracownik bedzie wiedziat, do
kogo sie udac.

Ramy terytorialne sg wazne szczegdlnie w duzych firmach majacych kilka
oddziatéw. Czy wiec strategia komunikacji wewnetrznej bedzie realizowa-
na w catej firmie, czy pilotazowo w jednym z oddziatéw? Jesli wprowa-
dzamy strategie komunikacji wewnetrznej pilotazowo, to nalezy réwniez

okresli¢ ramy czasowe dla tych testéw. Po jakim czasie lub
przy jakich wynikach strategia zacznie obowiazywac w catej
organizacji! Ramy czasowe dotycza réwniez poszczegdlnych
punktdw strategii, czyli tego, kiedy poszczegdine zadania beda
wdrazane, oraz jak dtugo musza by¢ testowane, by mdc uznad,
Ze s3 dobrze zaprojektowane i petnig swoja funkcje.

KROK 3: REALIZACJA

Im wigksza organizacja, tym wigksza liczbe narzedzi do
komunikowania sie z pracownikami powinna wykorzysty-
wac. Wazne jest, by realizujac zatozong strategie, korzystac¢
z narzedzi przyjaznych uzytkownikom, tzn. tych, ktérych
pracownicy beda uzywad. Korporacje czesto wykorzystuja
intranety, gazetki czy wydawnictwa firmowe majace wspo-
mdc komunikacje stosowana za pomoca strony internetowe;
spotki oraz poczty elektronicznej. By catos¢ mogta funkcjo-
nowac sprawnie, kazdy pracownik spétki — od sprzataczki po
prezesa — powinien znac jej strategiczne cele i ekonomiczne
uwarunkowania (przynajmniej w podstawowym zakresie).
Warto jednak mie¢ na uwadze to, ze nie kazdy pracownik
wykonuje taki sam rodzaj pracy — ksiegowos¢, dziat marketin-
gu czy dziat handlowy sa dostepne pod e-mailem wiasciwie
przez caty czas i moga w kazdej chwili przeczytac skierowa-
na do nich wiadomos¢ czy newsletter, natomiast pracownik
magazynu czy kierowca znajduja sie w ciagtym ruchu. Nalezy
sie wiec zastanowi¢, jaka forma przekazania informacji be-
dzie dla nich najwygodniejsza — moze gazetka pozostawiona
w szatni, a moze informacja powieszona w pomieszczeniu
socjalnym albo cotygodniowe spotkanie z kierownikiem ma-
gazynu, ktéry stresci informacje przekazywane przez zarzad.
Jesli ten chce, by ci pracownicy po informacje logowali sie na
specjalnie dedykowane dla nich platformy, to musi zatozy¢,
ze raczej nie beda tego robi¢ regularnie. Dlatego tak waz-
ne jest poznanie zwyczajéw panujacych w firmie i dobranie
odpowiednich narzedzi. Decydujac sie na jedno z rozwigzar,
nalezy przeanalizowaé, czy pomoze nam ono zrealizowad
zaktadane cele komunikacyjne.

Wybierajac narzedzia, nalezy pamigta¢ o zasobach ludzkich
i czasowych. Czy osoba odpowiedzialna za komunikacje we-
wnetrzna w firmie potrafi biegle obstugiwac wybrane narze-
dzie! Czy wszystkie informacje przekazywane pozostatym
pracownikom bedzie zbiera¢ sama, czy bedzie je otrzymywac
z innych dziatéw? Jakie efekty i kiedy przyniesie wdrozenie da-
nego narzedzia! Niezbedne jest stworzenie harmonogramu
i kosztorysu prac.

KROK 4: EWALUACJA

Audyt komunikacji wewnetrznej, a nastepnie wdrozenie no-
wej strategii tej komunikacji wymaga podsumowania i oceny.
Pomoga w tym odpowiedzi na pytania: ,,Co zmienito si¢ po
wdrozeniu strategii?”’, ,Czy wybrane narzedzia sg optymal-
ne?”’, U ktérych grup docelowych nalezy wdrozy¢ zmiany?”,
,Ktére bariery komunikacyjne wciaz nie zostaly przezwycie-
zone i w jaki sposéb mozna je zniwelowac?”. Trzeba réw-
niez ocenic¢ efektywnos¢ i skutecznosé strategii — wymienic
konkretne dziatanie i okresli¢, jaka ma wartos¢ (minimum
i optimum).

Nie zapominajmy o mitej atmosferze w pracy. Warto raz na
jakis czas zorganizowac spotkanie integracyjne. Jest to szcze-
gdlnie wazne w firmach, w ktérych dochodzi do duzej rota-
¢ji pracownikéw lub majacych kilka dziatéw znajdujacych sie
w oddalonych od siebie budynkach czy w réznych miastach.
Wazny jest przy tym pomyst na spotkanie, a nie wystawnos¢
zorganizowanego przyjecia. Krétko moéwiac, lepsze bedzie
ognisko, ktdre zespdt sam rozpali, niz kolacja w luksusowe;j
restauracji. m
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