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Piotr Zotadkowski!

Czy lubimy chodzi¢ do pracy? Czy w pracy czujemy sie do-
brze? Czy jesteSmy dobrze poinformowani, wiemy gdzie zmie-
rza firma, jakie ma cele, jak zamierza je osiagnac? Czy szefo-
wie nas stuchaja? Czy atmosfera pracy sprzyja efektywnemu
wykonywaniu obowigzkéw, czy jesteSmy zmotywowani do pra-
cy i nie narzekamy? Czy, kiedy narzekamy, mamy z kim poroz-
mawiac o naszych problemach? Czy pracodawca stucha nas
uwaznie i nie lekcewazy?

Powyzsze pytania to tylko czes$c¢ pytan, jakie moze postawic
sobie szef'w stosunku do swoich pracownikoéw, a takze pyta-
nia, jakie kazdy z pracownikéw moze postawi¢ sobie same-
mu. Odpowiedzi na te oraz wiele innych pytan dotyczacych na-
szej pracy, naszych obowigzkéw, naszej firmy, naszego
zaangazowania, sa kluczowe dla zdefiniowania roli PR we-
wnetrznego w firmie.

PR wewnetrzny to w gléwnej mierze komunikacja. Pracow-
nik dobrze poinformowany to pracownik, ktory jest pewny przy-
sztosci, nie obawia sie, jest chetny do wspoélpracy i zaangazo-
wania — czasem nawet zaangazowania wykraczajacego poza
zakres obowigzkow. PR wewnetrzny to jednak nie tylko sama
komunikacja — to swego rodzaju klimat, jaki pracodawca za
pomoca technik PR wytwarza w firmie oraz sposoby, jakimi
wplywa na pracownika.

»Public relations wewnetrzne to dzialania podejmowane
przez przedsiebiorstwo wobec swoich pracownikéw. Zazwy-
czaj odnosza sie one do os6b aktualnie zatrudnionych, nierzad-
ko jednak zdarza sie, ze swym zasiegiem obejmujg takze pra-
cownikdéw emerytowanych badz potencjalnych (na przyktad
student6w). Poniewaz public relations wewnetrzne polega glow-
nie na odpowiednio prowadzonej polityce informacyjnej, cze-
sto nazywane jest takze internal communications (komunika-
cja wewnetrzna), badz human communications. Czasami
o public relations wewnetrznym moéwi sie takze human rela-

tions”2.

Funkcje PR wewnetrznego

Do najwazniejszych funkcji PR wewnetrznego zaliczy¢
mozna:
® zarzadzanie komunikacjg wewnetrzng
® ksztaltowanie postaw lojalnosci i zaufania wobec firmy
® kreowanie sprzyjajacej atmosfery w firmie
® motywowanie pracownikow i inspirowanie do aktywnosci
® kreowanie wizerunku zewnetrznego
® wzmacnianie poczucia jednosci wsréd grup pracowniczych.

Powyzsze funkcje sg generalne i mozna z powodzeniem roz-
bi¢ je na podkategorie.

Kazdy pracownik powinien mie¢ jasno okres$lone zadania,
jakie firma przed nim stawia. Pracownik powinien jednak wie-
dzie¢ réwniez, jaka jest misja firmy, jakim wartosciami kieru-
je sie cala organizacja z zarzadem na czele, gdzie zmierza przed-
siebiorstwo. To bardzo wazne funkgcje, ktére bezposrednio

wplywajg na jakos¢ wykonywanej pracy.

Istotne jest w PR wewnetrznym podejscie moéwigce o wply-
wie, jaki ma $rodek organizacji na wizerunek zewnetrzny. Szcze-
goblnie wazne jest to we wszystkich branzach ustugowych, kon-
taktach z klientami. Pracownik zadowolony z pracy, dobrze
poinformowany, zmotywowany, jest wizytowka firmy, ktéra
przekfada sie na zadowolenie Klienta, a docelowo na reputa-
cje przedsiebiorstwa. Jest to bardzo wazny aspekt PR wewnetrz-
nego.

Podstawowe narzedzia komunikacji wewnetrznej

W raporcie z badania GFMP Management Consultants na te-
mat trendow i wyzwan w obszarze zarzadzania, HR i komu-
nikacji wewnetrznej z pazdziernika 2009 roku zawarte s da-
ne dotyczace zar6wno stosowanych narzedzi PR wewnetrznego,
jak i skali ich wykorzystywania przez przedsiebiorstwa.

Do najczeSciej wykorzystywanych narzedzi w komunikacji
wewnetrznej nalezy, wediug autoréw raportu, Internet,
eventy i imprezy integracyjne, spotkania i prezentacje kierow-
nikéw dla zespoléw, tablice informacyjne oraz wydawnictwa
wewnetrzne. Raport zawiera cata game narzedzi, jakimi po-
stuguja sie menedzerowie w komunikacji wewnetrznej, jed-
nak powyzsze zdecydowanie dominujg. Raport badat dwie ka-
tegorie przedsiebiorstw: mate i duze. Charakterystyczne jest,
ze w duzych organizacjach Internet jest zdecydowanie naj-
czesSciej wykorzystywanym narzedziem w komunikagji z pra-
cownikami.

Interesujace jest, ze wedtug danych z raportu wynika, ze pol-
skie przedsiebiorstwa najczesciej w komunikacji z pracowni-
kami koncentrowaly sie na: komunikowaniu zmian w firmie;
doskonaleniu istniejacych narzedzi komunikagji; komunikowa-
niu okreslonego projektu; komunikacji strategii/ wizji/ misji;
organizowaniu imprez i spotkan firmowych; doskonaleniu ko-
munikacji géra — dol. Niestety, raport pokazuje, ze taki ele-
ment jak doskonalenie komunikacji dof — gora jest zdecydo-
wanie nizej plasowany od wymieniowych aspektow. Unaocznia
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to, ze obszar ten jest nadal niedoceniany w polskich przed-
siebiorstwach.

Zapewne wynika to z podejscia firmy do pracownika, kto-
rego cecha jest dobrze przekazana informacja. Silne organi-
zacje stawiaja jednak w duzej mierze na komunikacje dot — go-
ra, stuchajac wtasnego pracownika. Podejscie takie ma bardzo
konkretne korzysci, ktére mogg przefozyc sie wymiernie na
funkcjonowanie firmy. Niejednokrotnie szansa, jaka otrzymu-
ja pracownicy pytani o zdanie czy opinie na temat wlasnej pra-
¢y, czy pracy firmy, owocuje innowacjami, usprawnieniami. War-
to stucha¢ pracownika, bowiem jego opinia jest kluczowa
w sprawnym zarzadzaniu calg firma.

PR wewnetrzny — przyktad DPD

Ponizszy przykiad jest zobrazowaniem filozofii i polityki fir-
my wzgledem pracownikow.

Wymagania i praca moga by¢ bowiem dobrze wykonywane,
gdy polityka informacyjna w przedsiebiorstwie jest na wyso-
kim poziomie, a jednym z jej najwazniejszych celéw jest do-
starczenie wiedzy i zrozumienia zachodzacych w firmie pro-
cesow.

»Kierownictwo DPD Polska zatozylo, iz stawianie pracowni-
kom wymagan musi by¢ poprzedzone zapewnieniem im od-
powiedniego poziomu wiedzy i pomocy w zrozumieniu pro-
cesow. Dostep do wiedzy jest fundamentem procesu budowania
odpowiedzialnosci os6b zatrudnionych na réznych szczeblach
organizacji. Pracownicy zadowoleni, to pracownicy zaangazo-
wani, a w konsekwencji odpowiedzialni.
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Co wazne, odpowiedzialnos¢ pracownika i dziafanie ,jak wia-
Sciciel” sg mozliwe do osiaggniecia tylko wowczas, gdy osoba
zatrudniona ma mozliwo$¢ wspotdecydowania o polityce fir-
my. Oddanie wplywu na decyzje zapadajace w najblizszym oto-
czeniu pracownika ma niewatpliwie zasadniczy wplyw na po-
dejmowane przez niego decyzje.

0d czego zaczelismy...

Punktem wyjscia dla dziatan DPD Polska w zakresie wzmoc-
nienie komunikagji byly szczeg6towe badania i analizy satys-
fakcji pracownikéw DPD Polska, ktore pozwolily na rzetelng
ocene obszaréw, wymagajacych doskonalenia.
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Rys. 1. Schemat wspétdecydowania i wspdtodpowiedzialnosci w DPD.
Zrédto: materiaty wewnetrzne DPD Polska.
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Pod koniec 2006 r. przeprowadzono pierwsze z cyklu bada-
nie, ktérego celem byto okreslenie, w jakim stopniu pracow-
nicy identyfikuja sie z firma i jak oceniaja przeplyw informa-
¢ji. Pytania z zakresu komunikacji dotyczyty takich kwestii, jak
miedzy innymi relacje pracownikéw w kontaktach z przeto-
zonymi i wspoipracownikami, dobry dostep do informacji, po-
czucie satysfakgji z pracy w DPD. W ankiecie znalazto sie row-
niez miejsce na wlasne wnioski i postulaty pracownikéow.

Wyniki pokazaly, ze warto wzmocni¢ stopien identyfikacji
pracownikéw z firma. W tym celu, w 2007 roku, podjelismy
decyzje o opracowaniu kodeksu wartosci obowigzujacych
w DPD Polska, wprowadzajacego polityke wspotodpowiedzial-
nosci i wspotdecydowania oraz nowe zasady komunikacji we-
wnetrznej (projekt WIN WORDS).

Kodeks wartosci — wspofodpowiedzialnosc i wspotdecydowanie

Sukces w branzy zalezy od zatrudnionych ludzi. To nasi pra-
cownicy kontaktujac sie bezposrednio z klientami, maja row-
noczesnie najwiekszy wplyw na wizerunek firmy na ze-
wnatrz. Dlatego tak istotne jest, by osoby wspélpracujace
z firma wykazywaly odpowiednia motywacje i zaangazowanie
W Swoja prace.

W trakcie prac nad kodeksem skupiono sie wiec na czynni-
kach, ktére wplyng motywujgco na dziatania wszystkich pra-
cownikéw, zwlaszcza tych luzno zwigzanych organizacyjnie
z firma, a tak istotnych w ksztaltowaniu jej wizerunku na ze-
wnatrz, jak kurierzy.

Za kluczowe zasady obowigzujace w kodeksie DPD Polska
uznaliSmy wspoéldecydowanie i wspo6lodpowiedzialnos¢.
Dzieki temu wszyscy pracownicy — takze kurierzy, wspotpra-
cujacy z firma jako niezalezne podmioty gospodarcze, moga
uzyskac poczucie partycypacji w procesie podejmowania de-
cyzji, ich opinia jest szanowana i brana pod uwage.

Proces wdrazania w firmie kodeksu wartos$ci rozpoczeto od
standardowego szkolenia z zakresu rozwoju kompetencji me-
nedzerskich i komunikagji. Zostalo ono wzbogacone o trzy istot-
ne aspekty:
1.nabycie wiedzy i umiejetnosci wprowadzania zmian i bra-
nia odpowiedzialnosci,
2.wypracowanie wlasnych narzedzi oceny i rozwoju odpowie-
dzialnosci oraz wprowadzenie umiejetnosci przeprowadza-
nia zmian i odpowiedzialnosci jako elementu kultury orga-
nizacyjnej,

3.wlaczenie pracownikéw na wszystkich poziomach w podej-
mowanie decyzji i zapewnienie identyfikacji z decyzjami po-
dejmowanymi przez przetozonych oraz poprawa komuni-
kacji dwustronne;j.

W celu wypracowania wtasnych narzedzi oceny i rozwoju
odpowiedzialnosci pracownikéw nawiazano wspoiprace
z firmga szkoleniowg zajmujaca sie rozwijaniem kompeten-
¢ji. Podczas serii spotkan z pracownikami podzielonymi na
grupy zadaniowe zdefiniowano pojecie odpowiedzialnosci
w odniesieniu do poszczegolnych stanowisk. Wypracowane
definicje zapisano w prosty i zrozumialy sposob, na przyktad:
,magazynier odpowiada za sprzet i materialy”, , kierownik
nadzoruje prace podwtadnych i odpowiada za jej efekty itd.”.
Taki sposob pracy nad definiowaniem pojec i zadan dat pra-
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cownikom poczucie wspoltuczestnictwa i oddzialywania
na procesy zmian w firmie.

Omoéwienie i dostosowanie do standardéw firmowych ha-
sta odpowiedzialnoSci stato sie podstawa do stworzenia na-
rzedzia stuzacego do jej pomiaru. W ten sposoéb powstat fir-
mowy arkusz oceny, zawierajagcy miedzy innymi opis
kompetengji oraz zachowan pozadanych i niepozadanych. Usta-
lono, ze odpowiedzialno$¢ moze by¢ mierzona w 7 obszarach,
ktore sktadajg sie na cykl wyznaczajacy konkretne zadania — od
momentu rozpoczecia, przez realizacje, zakonczenie, az do
etapu poprawiania btedéw i stworzenia nowych ulepszonych
rozwiazan.

Cykl podejmowania odpowiedzialnosci (zrédto: materialy we-

wnetrzne DPD Polska)

® samodzielne doprecyzowanie i zrozumienie potrzeb i ce-
low

® aktywne podjecie zobowigzania

® realizacja i monitorowanie

® samodzielne sprawdzenie wynikéw w poréwnaniu z zato-
zeniami

® przyjmowanie konsekwencji

® samodzielna analiza btedéw — przyczyn ich powstawania

® tworzenie pomystéw rozwiazan i planéw naprawczych.

Do kazdego z elementéw cyklu stworzono odpowiedni ko-
deks zachowan. Zawiera on opis konkretnych dzialan i postaw,
waznych w procesie realizacji zadania. Dzieki temu przeto-
zony ma mozliwos$¢ doktadnej analizy stosunku pracownika
do wykonywanej pracy. Narzedzie wykorzystywane jest
przede wszystkim w procesie ocen pracowniczych, przepro-
wadzanych raz do roku. Ten prosty model umozliwia takze
przeprowadzenie przez pracownika samokontroli™3.

Podsumowanie

Mozna zaryzykowac teze, ze przysziosc¢ polskich i zagranicz-
nych przedsiebiorstw w duzej mierze zalezy od komunikagji
wewnetrznej. To, w jaki spos6b nasz zespot, pracownicy wy-
petniaja swoje zadania, w jaki sposéb podchodzg do pracy,
przelozonych, klientéw, stanowi o sukcesie firmy. Mozna za-
tem sparafrazowac: ,Jak nas widzg tak nas piszq ... i dalej ...
jak nas opisza, tak nas wycenig”. Warto zatem przyktadac wa-
ge do PR zewnetrznego i wewnetrznego. To stanowi o naszym
sukcesie. Pracownik to kapitat.
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