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1. Wstep

Jedna z galezi, ktéra wyksztalcita si¢ w ramach public relations (PR) jest PR
skierowany do pracownikow firmy, okreslany jako wewnetrzny public relations.
Komunikacja wewnetrzna w kazdej organizacji jest bardzo wazna, moze nawet
wazniejsza niz komunikacja zewngtrzna. Stynne powiedzenie spotykane w literatu-
rze fachowej glosi, ze ,,public relations zaczyna si¢ w domu”, dlatego stworzenie
dobrej komunikacji wewngtrznej jest podstawa do stworzenia dobrej i przynoszace;j
wymierne efekty komunikacji zewngtrznej. Celem niniejszego artykutu jest przed-
stawienie istoty i1 znaczenia komunikacji wewnetrznej dla przedsigbiorstwa oraz
zaprezentowanie narze¢dzi wewnetrznego PR, ktore mozna wykorzysta¢ do tworze-
nia efektywnego systemu komunikacji wewnetrzne;j.

2. Podstawowe cele i zasady komunikacji wewngtrznej

Podstawowym celem wewngtrznego PR jest budowanie pozytywnych relacji
w miejscu pracy. Efektywna komunikacja w firmie jest podstawa do budowania
jak najlepszych relacji wewnatrz firmy i tworzenia pozytywnej atmosfery pracy.
Stworzenie efektywnej wewngtrznej komunikacji w firmie to zadanie PR. Dziata-
nia PR skierowane do pracownikéw maja na celu przede wszystkim [Wojcik 2005,
s. 738]:
— wzbudzanie zaufania pracownikéw do firmy, pracodawcy,
- osigganie pozadanego stanu relacji pracodawca — pracownik oraz migdzy pra-
cownikami,
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— ksztaltowanie lojalnosci wobec pracodawcy, odpowiedzialnosci pracownika za
firme,

— podniesienie jakosci pracy dzigki doinformowaniu pracownikéw i tworzeniu
pozytywnej atmosfery w pracy,

— uczynienie z pracownikéw ambasadoréw (rzecznikéw) w kontaktach firma

— otoczenie,

— zwigkszenie zaangazowania pracownikow w pracg, w zycie firmy,
— zwigkszenie motywacji, zadowolenia pracownikow.

Aby mozna bylo osiagnaé¢ powyzsze cele, komunikacja wewnegtrzna musi
uwzgledniac ponizej opisane zasady. Komunikacja wewngtrzna musi by¢ dostoso-
wana do samej organizacji, jej branzy, wielkosci, kultury organizacyjnej. Komuni-
kacje nalezy systematycznie planowa¢, wprowadzaé i kontrolowac jej efekty. Duze
firmy potrzebuja do stworzenia efektywnego systemu komunikacji wewnetrznej
sformalizowanego modelu, ktéry zawieratby procedury, zasady postgpowania itp.
Ma to znaczenie szczegdlnie w firmach o rozbudowanej i rozproszonej strukturze.
Brak sformalizowanych regut komunikacji wewng¢trznej lub ich nieprzestrzeganie
prowadzi do paralizu firmy [Bednarz 2006].

Czestym problemem z zakresu komunikacji w firmie jest komunikacja mi¢dzy
przetozonym a podwladnym. Profesor D.Q. Miles zdiagnozowat szes¢ najczgsciej
popeinianych bledow [Black 2006, s. 142]:
¢ kierownictwo wymaga zbyt wiele, a stucha zbyt rzadko i mato,

e przekazywane informacje sa w wigkszosci niezrozumiate,
¢ informacje zawieraja zbyt wiele tematéw interesujacych kierownictwo, a nie
pracownikéw,

komunikaty sa przetadowane propaganda,

jest zbyt malo otwartosci i szczerosci,

komunikacja ma niewielki zwigzek z mozliwoscia zmian.

Powaznym problemem komunikacji wewngtrznej jest sytuacja, kiedy pracow-
nicy dowiaduja si¢ o wydarzeniach w firmie z nieformalnych zroédet albo z gazet
czy z telewizji. To pracownicy powinni pierwsi dowiadywa¢ si¢ o wydarzeniach w
firmie, a nie otoczenie zewnetrzne.

Podstawa do stworzenia efektywnej komunikacji w firmie jest budowanie kli-
matu zaufania. F. Bartolome uwaza, ze wplyw na budowanie zaufania migdzy
przetozonym a podwladnym maja nastgpujace elementy [Bartolome 2005, s. 88}

e Komunikacja musi by¢ zawsze dwustronna.

e Wsparcie oznacza bycie otwartym na problemy pracownika, pomocnym, wy-
kazujacym zainteresowanie.

e Szacunek wobec tego, co maja do powiedzenia pracownicy.

e Uczciwo$¢ oznacza wyrazanie uznania lub obciazenie wina w stosownych
przypadkach.

e Przewidywalnos¢ to dotrzymywanie stowa.

e Kompetencja oznacza znajomo$¢ whasnego fachu i dobre jego wykonanie.
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Szef firmy powinien dazy¢ do otwartosci i szczerosci w kontaktach z pracow-
nikami. ,,Marek Loehr, dyrektor wykonawczy Salomon Smith Barney, powiedziat:
Kiedy porozumiewasz si¢ otwarcie, to stwarzasz szans¢ na wydobycie z ludzi tego,
co w nich najlepsze — energii i kreatywnosci. Jesli nie robisz tego, to czuja si¢
jak kotka w maszynie — uwigzieni w potrzasku i nieszczgsliwi” [Goleman 2005,
s. 245]. Kluczem do stworzenia komunikacji opartej na zasadzie otwartosci i
sprzyjajacej zaufaniu jest wiarygodnos¢ kierownictwa, zarzadu. Kierownik musi
by¢ dla pracownikow wiarygodny — zawsze mowic¢ prawde, komunikowaé sie w
sposob szczery i rzetelny. ,,Jesli pracownicy widza, ze zarzad podejmuje dziatania
na podstawie otrzymanych od nich informacji, caty proces komunikacji nabiera
wiarygodnosci. A kiedy stanie si¢ juz w pelni wiarygodny, porozumiewanie sig¢
bedzie prawdziwym narz¢dziem zwigkszania zysku” [Goleman 2005, s. 245].
Przykladem na powyzsze stwierdzenie jest firma BP, ktora przebudowata we-
wnetrzng strategie komunikacji z tzw. zamknietej do strategii otwartej, gdzie nie
ukrywa si¢ informacji przed pracownikami, a dwukierunkowy przeptyw informac;ji
migdzy ,,gora” a ,dolem” stat si¢ jej podstawa zarzadzania. ,,Rezultatem wprowa-
dzenia nowej strategii byl (w ciagu pigciu lat) trzykrotny wzrost cen akcji BP”
[Gregory 1997, s. 23]. W gospodarce opartej na wiedzy uczciwos¢ w komuniko-
waniu si¢ bedzie miata coraz wigksze znaczenie dla powodzenia firmy.

Waznym czynnikiem przy tworzeniu efektywnej komunikacji w firmie jest
rowniez dostosowanie komunikatu do odbiorcéw. W duzych firmach ogo6t pracow-
nikow sklada si¢ z licznych podgrup. Kazda z tych podgrup ma odmienne interesy,
cele; jesli firmie zalezy na dobrej komunikacji, stara si¢ roznicowa¢ komunikat w
stosunku do grupy. Wypowiedzi kierownikéw skierowane do pracownikéw musza
by¢ jasne i zrozumiale. Wedlug M. Moskwitza, w najlepszych firmach cala komu-
nikacj¢ przenika dazenie do wywotania w grupie pracowniczej poczucia ,,bycia w
rodzinie” [Seitel 2003, s. 414].

Komunikacja wewngtrzna powinna by¢ na biezaco kontrolowana, aby mozna
bylo wprowadza¢ korekty i dopasowywac si¢ do nowych sytuacji. Narzg¢dziem,
ktore catosciowo sprawdza efektywnos¢ komunikacji wewnetrznej, jest audyt.
Regularnie przeprowadzany audyt komunikacyjny pozwala zbada¢ postawy pra-
cownikoéw i odkry¢ nieefektywnosci systemu komunikacji wewngtrznej. Oprocz
audytu, ktory powinien by¢ przeprowadzany raz na rok, na biezaco mozna spraw-
dza¢ doinformowanie, nastroje, postawy pracownikow przez:

e kroétkie ankiety,
¢ badania online w intranecie,
¢ wywiady osobiste [Rostek 2001].

3. Znaczenie komunikacji wewnetrznej

Znaczenie efektywnej komunikacji dla organizacji jest nie do przecenienia,
w znacznej czesci bowiem od jej jakosci uzalezniona jest jakos¢ zarzadzania firma.
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,»Wedlug magazynu »Fortune« dwiescie »najbardziej podziwianych« przedsigbiorstw
w Stanach Zjednoczonych, zajmujacych poczatek listy, wydaje wigkszosé swoich bu-
dzetow komunikacyjnych — ponad 50% — na komunikacj¢ z pracownikami. Firmy te
wydaja trzy razy wigcej na system komunikacji wewnetrznej niz dwiescie przedsie-
biorstw, ktére sklasyfikowano jako »najmniej podziwiane«” [Seitel 2003, s. 411].

Efektywna komunikacja wewnetrzna staje si¢ podstawa do tworzenia pozada-
nego wizerunku zewnetrznego. Dzieje si¢ tak dlatego, ze komunikacja zewn¢trzna
Jest prowadzona nie tylko przez rzecznika firmy czy pracownika PR, ale przez
wszystkich pracownikéw. Stosunek pracownikéw do firmy, ich sposéb postepowa-
nia to szczegdlne czynniki ksztattowania wizerunku na zewnatrz organizacji.
,»Kazdy zatrudniony mieszka przecigtnie z trzema osobami. Kazdy z nich ma dzie-
sigciu znajomych, co daje 30 osdb, wéréd ktorych sa upowszechniane informacje o
firmie. Zakladajac zatrudnienie 10 tys. os6b, firma dysponuje w PR medium o
potencjale potmilionowym [Wojcik 2005, s. 737]. Jesli wielu pracownikow zle
wypowiada si¢ na temat pracodawcy, polityki firmy, to zapewne firma ucierpi na
tym, i odwrotnie — dobra opinia be¢dzie si¢ roznosita i firma zyska. Pracownik fir-
my stanie si¢ jej ambasadorem, gdy zrozumie jej filozofig, ktéra nie moze byé
sprzeczna z jego wewngtrznymi wartosciami.

W gospodarce opartej na wiedzy zmienia si¢ stosunek pracownika do pracy,
ro$nie $wiadomos¢ i samodzielnosé pracownikoéw. Z danych statystycznych wyni-
ka, ze na $wiecie mozna zaobserwowa¢ wzrost poziomu wyksztalcenia [Wisniew-
ski, Pocztowski 2004, s. 129-131]. Pracownicy sa coraz lepiej wyksztatceni, chca
by¢ lepiej informowani, oczekuja partycypacji w podejmowaniu decyzji organiza-
cyjnych, traktuja firme¢ nie tylko jako Zrddlo finansowania, ale réwniez jako sposob
na zycie. Efektywna komunikacja podwyzsza wydajnos¢ pracy, jesli pracownik
zna strategie firmy, jej misj¢, wizj¢, wykonuje swojg pracg z wigkszym zaangazo-
waniem i zadowoleniem. Wedlug badan niemieckiego instytutu ,,Emind” z 1988 r.,
82% pracownikow bardzo zadowolonych z pracy to ci, ktoérzy czuja si¢ dobrze
poinformowani; 77% sposrod niezadowolonych z pracy to ci, ktérzy czuja sig stabo
poinformowani lub wcale niepoinformowani [Wojcik 2001, t. I, s. 76].

Wewngtrzna komunikacja, ktéra propaguje zaufanie, jest zaczatkiem dobro-
wolnej wspotpracy. Jej efektem z kolei jest poprawa wynikéw firmy, bioraca sig
stad, ze ludzie dzielg si¢ wiedza i dajg upust swojej kreatywnosci {Chan Kim,
Mauborgne 2004]. Wspélpraca miedzy pracownikami jest podstawa do tworzenia
wiedzy, innowacyjnosci oraz doskonalenia si¢ organizacji. Wspoltpraca zaspokaja
potrzebe przynaleznosci i jednoczesnie ksztaltuje i umacnia identyfikacj¢ pracow-
nika z firmg oraz zwigksza jego motywacje do pracy.

Pracownicy, ktorzy sg nalezycie poinformowani, znaja powody wszelkich de-
cyzji, maja zaufanie do kierownictwa i sg bardziej sktonni zaakceptowa¢ roznego
rodzaju zmiany. Efektywna komunikacja wewngtrzna ponadto moze by¢ najlep-
sz bronia przeciw destrukcyjnym wpltywom plotek czy poglosek. Kiedy pracow-
nicy sa dostatecznie poinformowani, nie szukaja nieformalnych zrédet informacji.
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4. Narzedzia komunikacji wewnetrznej

Do stworzenia efektywnej komunikacji wewngtrznej menedzerowie maja do
swojej dyspozycji wiele narzgdzi, technik i Srodkow, jednak najskuteczniejsza
forma kontaktu jest rozmowa bezposrednia. Osobiste kontakty z szefem sa przez
90% pracownikéw preferowanym zroédtem informacji [Seitel 2003, s. 29]. Badania
przeprowadzone przez International Association of Business Communicators
wsrod pracownikow 30 firm amerykanskich wykazaly, ze podstawowym srodkiem
komunikacji jest bezposrednia komunikacja z przetozonymi [Olsztyiiska 1999].
Tak samo badania przeprowadzone w IBM i w BP (na calym $wiecie) wykazaly, ze
pracownicy, niezaleznie od kultury, chca by¢ informowani o wlasnej pracy i przed-
sigbiorstwie bezposrednio od przetozonego [Szczepaniak 2000]. Od zdolnosci ko-
munikacyjnych kierownictwa zalezy ich ocena dokonana przez pracownikow.
Dlatego w IBM co roku specjalisci od PR ucza kadrg kierownicza, jak komuniko-
wac si¢ z pracownikami [Wojcik 2001, t. II].

W wigkszych firmach bezposrednia forma komunikacji gléwnego kierownic-
twa z szeregowym pracownikiem jest czgsto niemozliwa. Wtedy przy pomocy
specjalistow PR opracowuje si¢ program komunikacji wewnetrznej. Zadaniem
wewngtrznego PR jest dobor odpowiednich narzgdzi, aby komunikowanie si¢ w
firmie bylo skuteczne.

Tabela 1. Srodki komunikacji

Srodki zwiazane $rodki zwiazane Srodki wPly wajace
z przekazywaniem informacji z komunikacja bezposrednia na ksztaltowanic obrazu firmy
w oczach pracownikéw
e  biuletyny wewnetrzne Formalne: e system identyfikacji
e  pazeta zakladowa e instrukcje pisemne wizualnej
e  podrgcznik pracownika e  pisma wewngtrzne o konkursy dla pracowni-
»  kronika firmowa e  memoranda kéw i ich rodzin
e informator o firmie e formalne zebraniai konfe- (e  dzialalno$¢ charytatywna
e  broszury informacyjne rencje e ochrona srodowiska
e  plakaty, ulotki Nieformalne: ¢ imprezy okolicznosciowe
e roczne i okresowe raporty |e  komunikacja osobista e  zyczenia okoliczno$ciowe
¢ tablice ogtoszeniowe e  konsultacje e rekreacja
e internet, intranet e  odwiedzanie pracownikéw |e  kluby pracownicze
o radiowgzel lub telewizja w ich miejscach pracy e  programy motywacyjne
zaktadowa e otwarte dni zarzadu” e  drzwi otwarte firmy
¢ infolinie e indywidualne Sciezki
e filmy firmowe, fotografie kariery
»  skrzynka skarg o  wystawy
e  skrzynka pomystow e zaplecze socjalne
* inne o  sekretariat
e _inne

Zrédlo: [Olsztynska 1999).
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Mozna wyroznié trzy grupy srodkéw komunikacji [Olsztynska 1999, s. 32]:

1) $rodki zwigzane z przekazywaniem informacji,

2) srodki zwiazane z komunikacja bezposrednia i stosunkami migedzyludzkimi,

3) srodki wptywajace na ksztattowanie obrazu firmy w oczach pracownikow.

Srodki zwigzane z przekazywaniem informacji — sa to srodki niezbgdne do
utrzymania sprawnego przeplywu informacji, lecz niebgdace kontaktem bezpo-
srednim. Dostarczaja ogdlnych informacji o firmie, o wydarzeniach, jakie majg
miejsce W jej wnetrzu i otoczeniu. Sa to srodki za pomoca, ktorych komunikacja
moze odbywa¢ si¢ w obie strony. Srodki te daja mozliwos¢ wyrazania przez pra-
cownikéw wiasnego zdania wobec zdarzen i sytuacji zachodzacych w firmie
[Olsztynska 1999].

Srodki zwigzane z komunikacja bezposrednia i stosunkami migdzyludz-
kimi — sa to srodki, ktore bezposrednio komunikujg pracownikéw miedzy sobg i
kierownikow z pracownikami. Sa to $rodki, ktore réwniez stuza do przekazywania
informacji, ale ich gtdéwne zadanie to tworzenie i ksztattowanie wi¢zi migdzyludz-
kich. Bezposrednia komunikacja musi si¢ opiera¢ na zaufaniu i szczerosci. Prawi-
diowa komunikacja interpersonalna ma podstawowe znaczenie dla motywowania i
ksztaltowania wewngtrznego wizerunku firmy wsréd pracownikow. Kierownicy
powinni zawsze pamigtaé, ze skuteczna komunikacja z pracownikami to komuni-
kacja, ktora zawiera informacj¢ zwrotna [[Olsztynska 1999].

Srodki wplywajjce na ksztaltowanie obrazu firmy w oczach pracownikéw
— sa to $rodki, ktore ujednolicaja wizerunek firmy. Wczesniej wymienione rodzaje
srodkéw wplywaja posrednio na ksztattowanie obrazu firmy. Srodki te ksztattuja
wizerunek troszczac si¢ o pracownikow, ich rodziny, spotecznos¢ lokalna, $rodo-
wisko naturalne itd. [Olsztynska 1999].

Ponizej zostana scharakteryzowane najczesciej wykorzystywane przez firmy
narzgdzia wewngtrznego PR [Tworzydlo, Solinski 2006, s. 176; Seitel 2003,
s. 418-419; Wojcik 2005, s. 739-742].

Biuletyny wewnetrzne, gazetki firmowe — to szeroko stosowane narzgdzia,
wykorzystywane najczgsciej przez wigksze firmy. Zamieszcza si¢ w nich informa-
cje o firmie, jej pracownikach, sukcesach, specjalnych wydarzeniach, rocznicach
itp. Przy redagowaniu publikacji zaktadowej nalezy sobie uswiadomié, kto jest jej
adresatem, dba¢ o atrakcyjnos$¢ wygladu i tresci. Dobrym sposobem na spopulary-
zowanie gazety zakladowej jest wlaczanie pracownikow w zglaszanie tematow czy
pisanie artykutéw do niej. Publikacje zakladowe mogg by¢ wykorzystywane jako
narzg¢dzie informacyjne, motywacyjne i kreujace wizerunek.

Podrecznik dla pracownika — zawiera wszelkie podstawowe informacje o
firmie: histori¢, gléwne wartosci, misj¢, wizj¢, opis struktury organizacyjnej,
swiadczenia socjalne itd. Jest dobrym narzedziem komunikacji dla nowych pra-
cownikdw.
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Roczne, okresowe raporty dla pracownikéw — najczesciej sg to raporty fi-
nansowe zawierajace dane dotyczace sprzedazy, zyskow itp.; moga tez dotyczy¢
innych obszaréw ochrony srodowiska czy dzialalnosci spoteczne;.

Tablica ogloszen — ma charakter komunikacji jednostronnej; moze stuzyé jako
zrédlo informacji o firmie, pracownikach itp. Moze tez zawiera¢ informacje co-
dzienne, np. grafik pracy, notatki. Jest tanim i tatwym do wykorzystania narzedziem
komunikacji. Tablicg nalezy umieszcza¢ w widocznym dla wszystkich miejscu, np.
w kuchni pracowniczej, dbaé o jej estetyke, aktualnos¢ informacji, porzadek.

Intranet — wewngtrzna sie¢ internetowa, szczegélne znaczenie ma w duzych
firmach, ale moze by¢ wykorzystywana z powodzeniem przez 30-osobowe organi-
zacje. Intranet jest miejscem, gdzie mozna umieszcza¢ codzienne informacje,
notatki, zadania. Dzigki niemu wszyscy pracownicy dysponuja w tym samym
czasie tymi samymi informacjami. Intranet mozna wykorzysta¢ w celu oszczed-
nosci kosztow, np. poprzez ograniczenie przeplywu wewnetrznych dokumentow.
Dzigki intranetowi pracownicy moga pracowac na udostgpnionym pliku, dyspo-
nujac przy tym centralna lokalizacja zawierajaca jego najnowszg wersje. Pozwala
to rowniez oszczedzi¢ miejsce na serwerze, poniewaz liczne wersje plikow roz-
rzucone na réznych komputerach zajmuja miejsce na dyskach i powoduja chaos
[www . komputer...].

Komunikatory internetowe —moga by¢ wykorzystywane przez pracownikéw,
ktorzy pracuja przy komputerach. Sa tanim narz¢dziem komunikacji.

E-mail — moze by¢ wykorzystywany w komunikacji firmy z otoczeniem ze-
wnetrznym, ale moze by¢ rowniez dobrym narzgdziem w komunikacji wewnetrz-
nej. Moze stuzy¢ do wymiany informacji migdzy pracownikami, przekazywania
przez przetozonego polecen, wskazéwek. Duze znaczenie ma on w organizacjach
wirtualnych, gdzie uczestnikow organizacji faczy nie miejsce fizyczne, lecz sie¢
internetowa, lub w firmach, gdzie pracownicy czgsto wyjezdzaja lub pracujg poza
miejscem pracy.

Radiowezel — bardzo proste i skuteczne narzg¢dzie, stosowane w wigkszych
firmach do przekazywania informacji, nadawania muzyki podczas pracy itp.

Telewizja, wideo — narzedzie uzywane przez wigksze organizacje. Dzigki niej
pracownicy moga zobaczy¢ i ustysze¢ informacje przekazywane przez kierow-
nictwo w miejscu pracy. Obraz i dzwigk przekazuje wigcej informacji niz tekst
pisany, tym samym jest skuteczniejszy przy prezentowaniu pracownikom np. po-
lityki firmy.

»Skrzynka informacyjna” — rodzaj skrzynki, do ktorej pracownicy wrzucaja
swoje pomysly, uwagi, opinie w formie pisemnej. Taka forma komunikacji
pozwala pracownikom nizszego szczebla na nieskr¢gpowang inicjatywe, a firmie
- na uzyskanie kreatywnych pomystéw. Skrzynka jest tez dobra dla niesmiatych
pracownikéw, ktdrzy nie maja odwagi publicznie prezentowa¢ pomystow np. pod-
czas spotkania. Poza tym informacje mozna dostarcza¢ caly czas, nie czekajac
na spotkanie.
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Zebrania, spotkania — wspélne spotkania pracownikéw lub pracownikéw
i szefa. Zebrania moga by¢ codzienne — tzw. robocze (np. przed praca — omo-
wienie biezacych spraw, wspdlne s$niadania), cotygodniowe, comiesigczne,
w zaleznosci od potrzeb. Najwigksze znaczenie dla poprawy komunikacji w fir-
mie maja zebrania robocze, gdzie omawia si¢ biezace problemy firmy. Czgste
wspolne spotkania daja mozliwos¢ wychwytywania probleméw w firmie i
szybkiej reakcji na nie. Wspdlne spotkania to szansa na utrzymanie dialogu
migdzy uczestnikami organizacji, wzmacnianie wi¢zi miedzy nimi, podnosze-
nie motywacji.

Imprezy integracyjne — moga by¢ wykorzystywane w organizacjach do po-
prawy relacji migdzyludzkich i stworzenia pozytywnej atmosfery w pracy. Imprezy
integracyjne moga przybiera¢ rézna form¢: wspélnych wycieczek, piknikow, za-
wodéw sportowych itp. Jest to bardzo dobra forma budowania pozytywnych relacji
mi¢dzy pracownikami. Takiemu rodzajowi spotkan towarzysza swobodne, niefor-
malne rozmowy, podczas ktdérych wzmacniaja si¢ wiezi, nawiazuja lepsze znajo-
mosci, przyjaznie.

Wspélne akcje specjalne (celowe przedsigwzigcia) — w celu wzmacniania
wigzi i poprawy komunikacji w firmie mozna organizowaé akcje specjalne, jak
np. udzial zatogi w akcjach charytatywnych albo zorganizowanie inicjatywy na
rzecz spolecznosci lokalnej. Dotyczy to rodwniez organizacji imprez z okazji:
rocznic, otwarcia nowych budynkdw, wprowadzania nowych produktéw itp. Jest
to dobra forma wewngtrznego PR, ale rowniez budowania relacji na zewnatrz, w
otoczeniu.

»Drzwi otwarte” — moze to dotyczy¢ otwartych drzwi firmy, gdzie pracowni-
cy i ich rodziny zwiedzajq cala firme, czgsto towarzysza temu imprezy integracyj-
ne; inna forma drzwi otwartych stuzy zachgcaniu si¢ pracownikéw wszelkich
szczebli do spotkan z zarzadem.

Wystawy. Wykorzystywanie wystawy jako narz¢dzia komunikacji wewngtrz-
nej, jak pisze A. Szymanska [Szymanska 2005, s. 276], nie jest powszechne, ale
moze sie¢ sta¢ bardzo efektywnym narzedziem ksztaltowania obrazu firmy w
oczach pracownikéw. Przykiadem zastosowania wystawy wewnetrznej moze by¢
wystawa, ktdrej celem jest zapoznanie pracownikéw z nowym systemem identyfi-
kacji wizualnej.

5. Zakonczenie

Wzrost swiadomosci pracownikéw i ich ambicji w stosunku do pracy zmuszaja
firmy do budowania porozumienia z pracownikami, zwigkszenia ich zaangazowa-
nia i poczucia przynaleznosci do firmy. Na specjalistach do spraw public relations
spoczywa ciezar inicjowania, rozwijania i koordynowania klimatu zaufania i szcze-
rosci w firmie. Zaufanie pracownikoéw do firmy przedkfada si¢ na jej reputacje
majaca wartos¢ handlowa. Komunikacja wewnetrzna zyskuje coraz wigksze zna-
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czenie, coraz wiecej firm zatrudnia specjalistow PR, zdajac sobie spraweg, ze bez
efektywnej komunikacji trudno o dobre wyniki firmy w jakimkolwiek obszarze.
Obecnie, kiedy na rynku konkuruje si¢ przede wszystkim jakoscia kadry i pomy-
stami pracownikow, dobra komunikacja wewngtrzna staje si¢ podstawa budowania
przewagi konkurencyjnej.
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INTERNAL COMMUNICATION AS AN AREA OF PR INFLUENCE
- AIMS, RULES, MEANING TOOLS

Summary

The article describes the role of internal PR for organization. It presents the main aims, mistakes,
principles, and instruments of correct internal communication in organizations. The importance of
internal PR will grow in the future.
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