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podziatlu narzedzi komunikowania
wewnetrznego

1. Wstep

Celem artykulu jest pokazanie specyficznego obszaru prasy, jakim sag wydawnictwa
wewnetrzne, publikowane na potrzeby najblizszego otoczenia przedsiebiorstw, or-
ganizacji i instytucji. Proponuje alternatywne do prasoznawczego spojrzenie na te
wydawnictwa i dokonuj¢ analizy ich celéw funkcjonowania z punktu widzenia czte-
rech obszar6w ekonomii: marketingu, zarzadzania zasobami ludzkimi, public rela-
tions oraz zarzadzania przedsiebiorstwami. Istotng czescig opracowania jest analiza
wydawnictw wewnetrznych ze wzgledu na kryteria, ktérymi identyfikuje si¢ catos¢
narzedzi i kanatéw komunikacji wewnetrznej przedsigbiorstw.

2. Prasa wewnetrzna: specyfika, cele, znaczenie

Wydawnictwa wewnetrzne maja wiele wspolnych cech z szeroko rozumiang prasa.
Sama definicja prasy jest do$¢ precyzyjnie okreslana przez prawo. Zgodnie z tg de-
finicja

Prasa oznacza publikacje periodyczne, ktore nie tworzg zamknietej, jednorodnej catodci, ukazujg-
ce sie nie rzadziej niz raz w roku, opatrzone stalym tytulem albo nazwa, numerem biezacym i datg
a w szczegdlnodci: dzienniki i czasopisma, serwisy agencyjne, stale przekazy teleksowe, biuletyny, pro-

gramy radiowe i telewizyjne oraz kroniki filmowe; prasg sg takze wszelkie istniejace i powstajace w wy-
niku postepu technicznego srodki masowego przekazywania, w tym takze rozglosnie tele- i radiowezty
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zakladowe upowszechniajace publikacje periodyczne za pomoca druku, wizji, fonii lub innej techniki
rozpowszechniania; prasa obejmuje réwniez zespoly ludzi i poszczegélne osoby zajmujace sie dziatal-
noécig dziennikarska!.

Wydawnictwa wewnetrzne spelniajg wiec prawne wymogi: ukazujg sie regular-
nie najczesciej co miesigc badz co kwartal, zdecydowanie rzadziej w cyklu codzien-
nym badz rocznym. Czesto s3 to zarejestrowane prawnie tytuly prasowe, wydawane
sa przez stale zespoly redakcyjne odpowiadajace za uklad i tre$¢, opatrzone stalym
tytutem albo nazwg oraz numerem biezacym i datg wydania. Charakterystyczne r6z-
nice zwigzane s3 z modelem ekonomicznym dzialania, celami funkcjonowania, gru-
pa docelows, co jednoczesnie determinuje zasieg oraz model dystrybucji.

Jesli chodzi o model ekonomiczny, klasyczne wydawnictwa najczesciej zrédia
dochodéw upatruja w sprzedazy czesci powierzchni jako przestrzeni reklamowe;j.
To charakterystyczny model wydawnictw komercyjnych, w ktérych obietnica do-
tarcia do grup docelowych sktania reklamodawcéw do zakupu przestrzeni do dys-
trybucji wlasnych tresci. Przychody ze sprzedazy gazety i czasopisma stanowig uzu-
petniajace zrédlo przychodéw. Jedynie niewielka czes¢ wydawnictw ma inne zrodta
finansowania. Nalezg do nich wydawnictwa religijne, czes¢ wydawnictw politycz-
nych, wydawnictwa naukowe, literackie, wydawnictwa samorzadow terytorialnych
itp. W przypadku wydawnictw wewnetrznych gléwnym, a najczesciej jedynym zro-
diem ich finansowania jest fundusz organizacji, przedsigbiorstwa czy instytucji pu-
blikujacej dane wydawnictwo. Stad tez w wydawnictwach wewnetrznych niewiele
jest reklam i czesto majg one wymiar bardziej informacyjny i spoleczny niz komer-
cyjny.

Kolejna réznica jest cel wydawnictwa, ktéry mocno rzutuje na tresci. W wydaw-
nictwach komercyjnych cel zwigzany jest $cisle ze Zrédtem finansowania. Kluczowy
wiec obok celu ideologicznego, traktowanego jako linia ideowa czy polityczna wy-
dawnictwa, jest wymiar komercyjny stuzacy pozyskaniu i utrzymaniu czytelnikow
z atrakcyjnych dla reklamodawcow grup docelowych. W przypadku wydawnictw
wewnetrznych cel stanowi dotarcie do grup docelowych ze wzgledéw informacyj-
nych i realizacja waznych dla wydawcy zadan. Cel komercyjny w postaci dotarcia
do grup docelowych, czesto w wyniku rywalizacji z innymi tytutami walczacymi
o uwage tych samych grup docelowych, w przypadku wydawnictw wewnetrznych
praktycznie nie wystepuje.

Wydawnictwa réznig si¢ tez grupami docelowymi. Zasigg grup docelowych wy-
dawnictw komercyjnych wynika z ich charakteru. Na przyklad w przypadku pra-
sy hobbystycznej beda to osoby zainteresowane danym tematem. Prasa regionalna
czy lokalna stara si¢ dotrze¢ do wszystkich mieszkancéw danego regionu. Prasa
fachowa i specjalistyczna stara si¢ pozyska¢ czytelnikdw wsrdéd oséb zawodowo
czy osobiscie zainteresowanych danymi zagadnieniami.

1 Art. 7 ust. 2 pkt 1. Ustawa o prawie prasowym, Dz.U. z 1984 r. Nr 5, poz. 24 z dnia 26 stycznia 1984 .
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W przypadku wydawnictw wewnetrznych grupe docelowa stanowia pracownicy
wydawcy. Rzadziej do kregu odbiorcow zaliczane jest bliskie otoczenie: kooperan-
ci, dostawcy, partnerzy itp. Z grupami docelowymi zwigzany jest model dystrybucji.
W prasie komercyjnej mozna wyrézni¢ dystrybucje platng i bezptatna: platna naj-
czesciej oznacza dostepnos¢ w punktach sprzedazy prasy badz zamdéwienie dostawy
przez poczte lub firme kurierska. Bezplatna oznacza dystrybucje uliczng, rozdawanie
w sklepach czy podczas imprez lub wydarzen.

Prasa wewnetrzna z reguly jest bezplatna, a modele dystrybucji zwigzane sg z roz-
dawaniem — na przyklad razem z dokumentacjg pracowniczg (np. wycinkami z wy-
platy), rozniesieniem na stanowiska pracy, wykladaniem w najczesciej odwiedzanych
punktach (recepcja, stoléwka). Czasami spotykany jest kaskadowy model dystrybu-
cji, w ktérym to przelozeni pelnia funkcje dystrybutoréw prasy.

Prasa wewnetrzna jest jednym w podstawowych narzedzi komunikowania we-
wnetrznego w przedsigbiorstwie. Wydawana w zréznicowanej formule graficznej
(bialo-czarna, kolorowa), zréznicowanych formatach i réznych koncepcjach tresci,
ma zwykle trzy cele:

— informacyjny — jest narzedziem stuzacym przekazywaniu informacji wewnatrz
przedsiebiorstwa, zazwyczaj transmisji informacji od inicjatora wydawnictwa, naj-
czedciej zarzadu przedsiebiorstwa lub wladz instytucji czy organizacji, do jej czton-
kéw oraz najblizszego otoczenia (partneréw biznesowych, kooperantéw, dostawcow,
wybranych klientow);

— integracyjny — ma spowodowac¢ wigksze zrozumienie celéw wydawcy, a przez
to zintegrowac czytelnika z tymi celami i sama organizacja, przedsiebiorstwem
czy instytucja;

— wizerunkowy — rozumiany réwniez w wymiarze promocyjnym sluzacym po-
kazaniu celéw organizacji, jej potencjalu, ludzi, historii, a przez to wzbudzeniu u od-
biorcy pozadanych emocji: sympatii, szacunku, zaufania.

Jednak cele funkcjonowania takiego wydawnictwa mozna tez zidentyfikowaé
ze wzgledu na generalne cele podmiotu, ktory koordynuje takie wydawnictwo. Naj-
czesciej jest to rdwniez podmiot koordynujacy calos¢ komunikacyjnej aktywnosci
wewnetrzne;.

W praktyce gospodarczej mozna wyrdznic¢ cztery takie podmioty: zarzad, dzial
marketingu, dziat zarzadzania kadrami lub zasobami ludzkimi oraz dzial public re-
lations.

Zarzad koordynuje komunikacje wewnetrzng najczesciej w tych podmiotach, kté-
re maja tak malg liczbe pracownikéw, ze niecelowe byloby powotywanie do celow
komunikowania wewnetrznego specjalnych struktur, a zakres komunikacji sprowa-
dza si¢ do narzedzi bezposrednich: rozmowy, spotkania. W tych przypadkach raczej
nie mozna oczekiwa¢ powstania potrzeby tworzenia wydawnictw wewnetrznych.
Jednak sporadycznie, nawet w rozbudowanych osobowo strukturach, zarzad przej-
muje inicjatywe komunikacji wewnetrznej, bezposrednio koordynujac tresci i kon-
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trolujac narzedzia. Dzieje sie tak ze wzgledu na specyfike sytuacji, na przyklad mo-
ment przelomowy w historii firmy lub sytuacje kryzysowa. Czasami tez koordynacja
komunikacji wewnetrznej przez zarzad wynika z charyzmy ktérego$ z czlonkéw za-
rzadu czy jego szczegdlnych kompetencji. W takich przypadkach wydawnictwa we-
wnetrzne bedg z natury transmiterem pogladéw i opinii cztonkéw zarzadu.

W przypadku gdy za komunikowanie wewnetrzne odpowiada dzial marketingu,
mozemy przewidywac, ze gléownym celem funkcjonowania tytutu bedzie cel sprze-
dazowy i nalezyta obstuga klienta. Mozna si¢ réwniez spodziewac¢, ze wydawnictwo
bedzie szerzej nasycone informacjami rynkowymi i znajda si¢ w nim informacje
na temat obstugi klienta, identyfikacji jego potrzeb, specyfiki produktu lub ustugi.

W przypadku gdy komunikacja wewnetrzna znajduje sie w gestii dziatlu zarzadza-
nia kadrami czy tez zasobami ludzkimi, cel takiego tytulu moze by¢ zwigzany z ce-
lami HR. Tytul stuzy wtedy dostarczeniu pracownikom informacji zwiekszajacych
ich efektywnos¢. Efektywno$¢ ta moze by¢ zwigkszana zaréwno w kontekscie wiedzy
merytorycznej, jak i wiekszej motywacji oraz integracji.

Gdy komunikowaniem wewnetrznym zajmuje si¢ dzial public relations, celem
wydawnictwa jest pozyskiwanie zaufania pracownika poprzez jasng i czytelng infor-
macje. To warto$¢ informacyjna bedzie zasadniczym celem takiego wydawnictwa.

3. Klasyfikacja narzedzi komunikowania wewnetrznego

W literaturze marketingu, zarzadzania zasobami ludzkimi czy samego zarzadzania
praktycznie nie ma préb tworzenia systemow klasyfikacji narzedzi komunikowa-
nia wewnetrznego. Pojedyncze proby mozemy zarejestrowaé na gruncie public rela-
tions. Autorka najpowazniejszego polskiego podrecznika na temat public relations,
Krystyna Wojcik, dokonuje jedynie katalogowania narzedzi.

Réwniez Barbara Rozwadowska unika klasyfikacji i podobnie jak Krystyna Woj-
cik po prostu wymienia narzedzia komunikowania wewnetrznego, wérod nich gazety
pracownicze®.

Aneta Szymanska w swoim podreczniku dokonata podziatu narzedzi komuniko-
wania wewnetrznego ze wzgledu na techniki wykorzystywane przy ich stosowaniu.
Na podstawie tego kryterium wyodrebnita: techniki werbalne, techniki pisemne,
techniki wizualne i techniki multimedialne. Czasopisma firmowe czy gazetke zakfa-
dowg autorka zaliczyta do technik pisemnych*.

Jerzy Krawulski, opisujac narzedzia komunikacji wewnetrznej, prase¢ wewnetrzna
umieszcza obok takich narzedzi, jak drukowane historie firmy, wydawnictwa jubile-

2 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009.
3 B. Rozwadowska, Public Relations — Teoria, praktyka, perspektywy, Poznan 2002.
4 A. Szymaniska, Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji rynkowej, Wroctaw 2004.
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uszowe, informacje opisujgce strukture organizacyjng, informacje pokazujace inne
formy aktywnosci firmy, chociazby imprezy kulturalne, okoliczno$ciowe, sprawo-
zdania z dzialalnosci, broszury tematyczne, poswigcone szkoleniom, przepisom
prawnym czy systemowi ocen pracownikow-.

Niewiele wiecej prob klasyfikacji narzedzi komunikowania wewnetrznego przy-
nosi lektura literatury zachodniej. Eileen Scholes w swoim podziale klasyfikuje ma-
gazyny i gazety (newslettery) do grupy materiatéw drukowanych, do ktorej zalicza
réwniez podreczniki, przewodniki, broszury i raporty®.

Réwniez Lyn Smith i Pamela Mounter nie szukaly szczegélnego klucza do klasy-
fikacji narzedzi internal relations. W rozdziale, o ktérego eklektycznosci méwi sam
tytul: Kanaty, narzedzia i aktywnosci, wérod przedstawionych grup narzedzi opisa-
ly komunikowanie poprzez media drukowane. Zaliczyty do nich gazety codzienne,
najczesciej majace forme raczej tabloidu niz dziennika opiniotwdrczego, magazyny
ukazujgce si¢ z mniejsza czestotliwoscia, ale za to zawierajace materiaty bardziej ana-
lityczne, oraz newsletters traktowane jako wydawnictwa okazyjne, mogace szybko
dostarczy¢ jaka$ pilng wiadomos¢. Ostatnim z narzedzi drukowanych jest roczny ra-
port, a raczej, jak podkreglajg autorzy, jego wariant przeznaczony dla pracownikow”.

Autorzy jednego z popularniejszych podrecznikéw PR: Scott Cutlip, Allen Center
i Glen Broom uznali relacje z pracownikami za najwazniejsze z wszystkich relacji
korporacyjnych. Narzedzia komunikowania wewnetrznego autorzy dziela wedtug
klasycznych kryteriow, do ktérych nalezy miedzy innymi charakterystyka medium
komunikowania. Wyrézniajg wiec nastepujace grupy:

1. Drukowane, uwazane ciagle za najwazniejsze i dominujace w PR; pelnia one, wedlug autoréw
Kklasyfikacji, nastepujace funkcje:

— informuja pracownikéw o celach, kierunkach i zamierzeniach biznesowych organizacji,

— dostarczajg pracownikom informacji pomagajacych efektywnie wykonywac ich zadania,

— motywuja pracownikow do przestrzegania i zachowania standardéw organizacyjnych, dotycza-
cych miedzy innymi jakosci i efektywnosci obstugi czy spotecznej odpowiedzialnoéci,

— informuja o sukcesach i osiggnigciach pracownikow.

Do tej grupy zaklasyfikowano takie narzedzia, jak:

— publikacje firmowe: gazety i czasopisma wewnetrzne, newsletters,

— publikacje dodatkowe: broszury, informatory, ksigzeczki, listy do pracownikéw, inserty — publi-
kacje dostarczane wraz w wyciagiem o wynagrodzeniu, przedruki przeméwien, artykuléw prasowych
i analiz, tablice ogloszeniowe.

2. Méwione, stuzace szybkiej, bezposredniej komunikacji z duza rola informacji zwrotnej. Do narze-
dzi tego komunikowania moga naleze¢:

— sieci komunikacji ustnej,

— spotkania,

— wystapienia.

5 7. Krawulski, Public relations — wybrane zagadnienia, Poznan 2000.
6 E. Scholes, Gower handbook of internal communication, Aldershot 1997.
7 L. Smith, P. Mounter, Effective Internal Communication, London 2008, s. 84.
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3. Wizualne, informacja, w ktérej przekaz pisany badz mowiony zostal dodatkowo wzbogacony
o element wizualny. Do przykladowych narzedzi mozna zaliczy¢:

— telekonferencje,

— telewizja zakladowa,

— prezentacje wideo badz za pomoca projektora,

— wystawy i pokazy®.

Jedng z bardziej strukturalizowanych klasyfikacji proponuja Liz Yeomans i Ralph
Tench. Kryteriami w tej klasyfikacji s3: cel i kierunek komunikowania. Kryterium
w postaci wektora komunikowania nalezy do najpopularniejszych w literaturze.
A przy tym, jak wskazuje dalej, pogrupowanie narzedzi wedlug wektora komunika-
cji jest z punktu widzenia komfortu komunikacyjnego odbiorcéw jednym z bardziej
uzasadnionych zabiegéw. Nie wyczerpuje jednak wszystkich oczekiwan stawianych
komunikowaniu. Wadg tego podziatu jest jego relatywna prostota, nieuwzgledniajg-
ca ztozonosci aspektéw komunikowania wewnetrznego.

Tabela 1. Narzedzia komunikowania wewnetrznego wedlug Yeomans i Tencha

) . Kierunek
Narzedzie Opis Cel komunikowania
Firmowe Media masowe, cykliczne, Komunikowanie informacji | Komunikowanie
czasopisma | kolorowe, czesto miesigczniki od managementu w dot
i magazyny i informacji biznesowych
oraz informacji
o pracownikach
i elementach spolecznych
Wydawnictwa | Media masowe, ale dystrybuowane | Popularyzuje Komunikowanie
online przez Internet badz poczte publikacje wewnetrzne, w dét,
elektroniczna: ale z naciskiem na lepsza | ale z mozliwoscia

1) elektroniczna wersja czasopism, | dostepno$¢ dla czytelnikow | szybkiego

2) newsletter jest krotszy uzyskania

i dystrybuowany z wieksza informacji
czestotliwoscia; zblizone zwrotnej, np. przez
do tygodnika, cho¢ informacja hiperlinki itp.

moze by¢ szybciej adaptowana
zgodnie z biezacym stanem

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie L. Yeomans, R. Tench, Exploring Public Relations, London 2006, s. 348.

Powyzsze proby klasyfikacji nie mialy charakteru uniwersalnego, raczej stanowity
probe prostego katalogowania narzedzi i kanaléw niz przygladania si¢ ich specyfice.
Bardziej uniwersalng klasyfikacje podaje w swym skrypcie Krzysztof Filarski. We-
diug niego podstawowymi kryteriami wyboru narzedzia komunikowania sa:

8 S.M. Cutlip, A.H. Center, G.M. Broom, Effective Public Relations, New York 2000, s. 287.
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— dostepno$¢ — cho¢ pewnie tu autor mial na mygli nie latwos¢, z jaka moze
z narzedzia skorzystac inicjator, lecz raczej dostepnos¢ dla odbiorcow,

— atrakcyjnos¢ — czy kanat zacheca do korzystania z informacji,

— interaktywnos$¢ — czy narzedzie umozliwia szybkie wystanie informacji zwrot-
nej,

— sila przekazu — czy dany kanal komunikacji jest przekonywajacy,

— spdjnos¢ informacyjna — lepiej byloby to kryterium okresli¢ jako kompatybil-
nos¢, tzn. czy kanal lub narzedzie najlepiej pasuje do rodzaju przekazywanej wiado-
mosci,

— elastycznos§¢ — czy kanal lub narzedzie umozliwia modyfikacje informacji
po jej wystaniu®.

Klasyfikacja zaproponowana przez Filarskiego nie stuzy prostemu pogrupowaniu
narzedzi, ale pozwala osobno analizowac kazde z nich i w zaleznosci od jego specyfi-
ki zakwalifikowac je do ktdrejs z kategorii.

Powyzsza klasyfikacja ma tez atut dodatkowy. Zbliza si¢ bowiem do potrzeb ana-
lizy mikroekonomicznej, pozwalajacej zidentyfikowa¢ kanaly najbardziej efektywne,
tzn. takie, w ktorych przy uzyciu podobnych nakladéw mozna uzyskac najlepszy
efekt — satysfakcje komunikacyjng odbiorcy charakteryzujaca si¢ wysokim sto-
pniem zadowolenia z komunikowania.

Wada propozycji Filarskiego jest zbyt mata uniwersalnos¢, wiele bowiem
z uwzglednianych przez niego czynnikéw nie zalezy od generalnej specyfiki narzedzi,
lecz raczej jest pochodng sposobu wykorzystania danego narzedzia.

Dlatego pozwolilem sobie na potrzeby opracowania dokona¢ znacznie szerszej
proby klasyfikacji narzedzi komunikowania wewnetrznego. W analizie prasy we-
wnetrznej mozna bowiem t¢ prase ocenia¢ wedlug nastepujacych, szerszych kryte-
riéw podziatu narzedzi komunikowania wewnetrznego, takich jak:

— wektor komunikowania,

— stopien sformalizowania narzedzi,

— opcje skorzystania przez odbiorcow,

— inicjator utworzenia narzedzi,

— kanal komunikowania,

— tryb funkcjonowania,

— stopien interaktywnosci,

— przyczyna aktywacji narzedzi.

3.1. Podziat ze wzgledu na wektor komunikowania

To kryterium tuz po kryteriach technicznych jest zdecydowanie najczesciej spoty-
kane w literaturze dotyczacej komunikowania wewnetrznego. Czynnikiem decydu-

° K. Filarski, Komunikowanie w organizacji, Warszawa 2004, s. 36.
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jacym o kwalifikacji narzedzi do poszczegdlnych kategorii jest kierunek przekazy-
wania informacji. Fundament tej klasyfikacji stanowi przekonanie o stalej asymetrii
stron uczestniczacych w akcie komunikacyjnym. W przypadku narzedzi komuniko-
wania w gére obserwuje si¢ asymetrie, w ktdrej wiekszy cigzar komunikacyjny lezy
po stronie pracownikow, w narzedziach komunikowania poziomego mozna mowi¢
o wzglednej symetrii stron pozostajacych w relacji komunikacyjnej, a w przypad-
ku komunikowania w dét wiekszy ciezar komunikowania spoczywa na organizacji
i jej wiadzach.

Do zalet tej klasyfikacji nalezy jej jasnos¢ i prostota w zaklasyfikowaniu po-
szczegdlnych narzedzi do odpowiadajgcych im grup. Duzg zaletg jest rowniez uni-
wersalno$¢ oznaczajaca, ze wektor komunikacyjny zostal niejako wpisany w spe-
cyfike danego narzedzia. Oczywiscie i tu mozna mie¢ do czynienia z narzedziami
czy tez kanalami komunikowania, ktére cho¢ teoretycznie powinny miec¢ okreslo-
ny wektor, w praktyce zmieniajg swa charakterystyke. Przyktadem jest spotkanie,
ktére w zamierzeniu mialto by¢ tylko wystapieniem cztonka zarzadu, a wigc by¢
narz¢dziem komunikowania w dot, a w trakcie zamienito si¢ w forum konstruk-
tywnej dyskusji i rzeczowej wymiany pogladéw, co kazaloby zaklasyfikowa¢ to na-
rzedzie do grupy komunikowania poziomego albo nawet w przypadku licznych
wypowiedzi pracownikéw, komunikowania w goére. Latwo réwniez zauwazy¢,
ze charakterystyka kryterium wyodrebnienia zblizona jest do niektérych pozosta-
tych kryteriéw, tzn. na przyktad narzedzia komunikowania w dé61 s asymetryczne
i cechuje je w odréznieniu od narzedzi komunikowania wertykalnego niska inter-
aktywnosc¢.

Narzedzie, ktorym jest wydawnictwo wewnetrzne, bedzie najczesciej kanalem ko-
munikowania w dél. Inicjator komunikowania, ktérym jest zarzad badz dzial odpo-
wiadajacy z komunikowanie wewnetrzne, stara si¢ dotrze¢ w dot do pracownikow
organizacji. Jedynie w sporadycznych przypadkach, gdy wydawnictwa sg inicjowa-
ne przez grupy pracownikéow, mozemy moéwi¢ o komunikowaniu w gore, stuzagcym
transmisji informacji od pracownikdéw w gore drabiny hierarchii stuzbowe;j.

3.2. Klasyfikacja narzedzi wedtug stopnia sformalizowania

Istota tej klasyfikacji jest ocena stopnia sformalizowania narzedzi, tzn. budowy wokét
niego calej strukturalnej otoczki zwigzanej z planowaniem, stalym zespotem, kryte-
riami oceny, przydzielonymi $rodkami, celami itp. Wedtug tej klasyfikacji narzedzia
mozna podzieli¢ na formalne i nieformalne.

Narzedzia formalne s3 uzywane w ramach wcze$niej opracowanego i zatwierdzo-
nego systemu. Element formalnosci najczesciej utozsamiany jest z faktem, ze sg to
narzedzia oficjalne, cieszace si¢ akceptacja i poparciem wiladz firmy. Narzedzia te
uwzglednia si¢ w budzetach firm, wczesniej zaprojektowane z zaplanowang strukturg
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celéw, srodkéw, harmonogramem czasowym, czasami réwniez z kryteriami i narze-
dziami oceny efektow.

Nieformalne (nieoficjalne) to narzedzia, ktére powstaly obok narzedzi formal-
nych. Znajdujac si¢ na uboczu obiegu formalnego, nie s3 uwzgledniane w oficjalnych
planach i budzetach, czgsto powstaja spontanicznie jako wyraz aktywnosci pracow-
nikéw albo z potrzeby chwili. Czasami jednak mogg stac si¢ czedcig starannie pie-
legnowanego przez pracownikéw zwyczaju. Zaleta tych narzedzi jest zaréwno duza
elastycznos$¢ i niski koszt, jak i fakt, ze przez pracownikéw sg traktowane z duza
otwartoscia jako ,swoje’, ,,nasze”. Czesto charakteryzuje je wysoka interaktywnosc.
To jest powodem ich stosunkowo duzej popularnosci i zaufania, ktérym sig¢ ciesza.

Funkcjonowanie nieformalnych narzedzi komunikowania nie musi by¢ oznaka nie-
wydolnosci oficjalnych kanaléw komunikacyjnych. W kompleksowo prowadzonych
programach komunikacji wewnetrznej akceptuje si¢, a nawet wspiera funkcjonowanie
narzedzi nieformalnych.

Bezposrednig konsekwencja faktu, ze narzedzia majg charakter nieformalny,
jest brak stalych zrddet finansowania funkcjonowania takich narzedzi. Powoduje to,
ze narzedzia powstajg dzigki zaangazownaiu wolontariuszy, a nie regularnych pra-
cownikéw organizacji sprawujacych opieke nad realizacja narzedzia w ramach swych
obowigzkéw stuzbowych. Owocuje to nizszym standardem wykonania narzedzia,
nieregularnoscia itd.

Wiegkszos¢ wydawnictw wewnetrznych ma charakter oficjalny. Wynika to przede
wszystkim z rodzaju samego narzedzia. Regularne przedsiewziecie, jakim jest gaze-
ta wewnetrzna, wymaga funkcjonowania sformalizowanych struktur (co najmniej
redaktora naczelnego), planu wydawniczego, layoutu. Trudno przy tym realizowaé
samo narzedzie, nie dysponujac przynajmniej podstawowym zapleczem edytorskim
i drukarskim oraz systemem dystrybucji. Wydawnictwa pojawiajace si¢ poza oficjal-
nym obiegiem majg najczesciej charakter tymczasowy i okazujg si¢ efemerydami
powstatymi do realizacji biezacych zadan (gazetki pracownicze przygotowane w ra-
mach sporu zbiorowego, informacje strajkowe itp).

3.3. Klasyfikacja ze wzgledu na opcje korzystania

To kryterium podziatu narzedzi oparte jest na sposobie, w jaki pracownicy korzy-
staja z poszczegdlnych narzedzi. Narzedzia, zgodnie z tym kryterium, mozna po-
dzieli¢ na:

— obowigzkowe (obligatoryjne) — narzedzia, z ktérych pracownik musi skorzy-
sta¢,

— dobrowolne (fakultatywne) — narzedzia, z ktérych pracownik moze, ale nie
musi skorzystac,

— powstate na wniosek samych pracownikéw (indykatywne).
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Jednak taki podzial, spotykany w literaturze przedmiotu, wymaga korekty'?. Jak
sie bowiem wydaje, mozna w nim zaobserwowac¢ niespdjnosci kryterium podziatu,
polegajace na tym, ze samo kryterium zawiera w istocie dwa osobne kryteria, ktory-
mi s3: stopien naktaniania odbiorcy do skorzystania z danego narzedzia oraz inicja-
tor powstania tego narzedzia. Dlatego warto wyodrebnic z powyzszej klasyfikacji te
dwa kryteria.

W przypadku kryterium, ktérym jest stopien naktonienia adresata do skorzysta-
nia z danego narzedzia, mozna pisac o takich narzedziach, jak:

— Narzedzia obligatoryjne, czyli obowigzkowe i niepozostawiajace odbiorcom
mozliwosci odmowy skorzystania z narzedzia. Przymus ten moze wynikac z przepi-
séw prawa. Taka geneze ma obowigzkowe szkolenie z zakresu BHP. Przymus moze
réwniez by¢ zwigzany z nieformalnymi naciskami wynikajacymi ze zwyczajow panu-
jacych w firmie, nacisku przetozonych czy presji wspotpracownikow.

— Narzedzia fakultatywne, z ktorych pracownik nie musi skorzystaé. Do tej gru-
py nalezy przygniatajaca wiekszo$¢ narzedzi komunikowania wewnetrznego, roz-
nigcych sie miedzy soba stopniem oczekiwanego przez inicjatora danego narzedzia
zaangazowania pracownika. Przykltadami sg: gazetka $cienna, ulotki, plakaty, a na-
wet spotkania czy imprezy firmowe. Zdarza si¢ wprawdzie, zwlaszcza w przypad-
ku tych narzedzi, w ktérych funkcjonowaniu osobiscie uczestniczg przedstawiciele
zarzadu, ze wolno$¢ wyboru jest bardzo iluzoryczna. Nieobecno$¢ na imprezie fir-
mowej czy spotkaniu z prezesem moze skonczy¢ si¢ klopotami stuzbowymi. Stad
i granica miedzy narzedziami fakultatywnymi a obligatoryjnymi jest do$¢ plynna.
I mozna wrecz méwic o grupie narzedzi pseudofakultatywnych, ktére oficjalnie sg
dowolne, jednak odmowa korzystania z nich moze odbi¢ si¢ na relacjach pracow-
nik-organizacja.

— Narzedzia prohibitywne, ktore nie s3 przez organizacje¢ akceptowane. Wyod-
rebnienie tej grupy wynika z logiki kryterium. W tej grupie znajduje si¢ relatyw-
nie mala ilo$¢ narzedzi, ktorych wykorzystaniu towarzyszylaby mniej lub bardziej
manifestowana nieche¢ ze strony przedstawicieli zarzadu organizacji. W tej grupie
znalazlyby si¢ takie narzedzia komunikowania, jak strajk wtoski, glodéwka, pikieta,
oflagowanie budynkoéw czy pojazdow, a takze zakladanie przez pracownikéw alterna-
tywnych wobec oficjalnych stron internetowych, fora i grupy spolecznosciowe w In-
ternecie, poswiecone na przyklad skargom na warunki pracy, relacje pracownicze'l.

Prasa wewnetrzna jest ewidentnie narzedziem fakultatywnym. Trudno wyobrazié
sobie praktyczng realizacj¢ przymusu czytania wydawnictw wewnetrznych. Trudno

10 1. Trebecki, Internal Relations, [w:] Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, red.
J. Oledzki, D. Tworzydlo, Warszawa 2008, s. 117.

11 Gazeta Wyborcza” — Forum (2008), z lokalizacji Forum witryny WWW ,Gazety Wyborczej”™: http://
forum.gazeta.pl/forum/w,67,64604101,,wrigley_poznan_Biedronka_to_przy_tym_pikus.html?s=3&v=2.
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tez o sytuacje, w ktorej dostep do narzedzia formalnego bylby ograniczany przez ini-
cjatora tego narzedzia.

3.4. Klasyfikacja ze wzgledu na inicjatora utworzenia narzedzia

W takim podziale mozna wyodrebni¢ dwie grupy:

— Narzedzia komunikowania wewnetrznego wygenerowane czy tez wprowadzo-
ne przez zarzad czy management. Do tej grupy nalezy wiekszo$¢ narzedzi oficjal-
nych. Niekoniecznie jednak muszg to by¢ narzedzia formalne, zarzad moze przeciez
dostrzec potrzebe tworzenia narzedzi o niskim poziomie sformalizowania.

— Narzedzia sugerowane (indykatywne), wprowadzone przez samych pracow-
nikéw. Czasami s3 to narzedzia powstate pod wplywem nagromadzonych emociji,
jak strajk, oflagowanie budynku, akcje informacyjne skierowane do klientéw czy ko-
operantéw. Czasami jednak mogg to by¢ narzedzia usprawniajace prace w firmie.
Do takich narzedzi moze naleze¢ spotkanie z szefostwem uruchomione na prosbe
pracownikoéw itp. Narzedzia indykatywne powstaja na wniosek lub pod wptywem
aktywnosci pracownikoéw i to przedstawiciele zarzadu sg naklaniani do skorzystania
z nich. Fakt, ze inicjatorami powstania narzedzia s pracownicy, nie zawsze wyklu-
cza mozliwo$¢ wysokiego stopnia jego sformalizowania. Takim zainicjowanym przez
grupy pracownikéw narzedziem moze by¢ przeciez gazeta zakladowa, ktéra ma bar-
dzo formalny charakter, staly zespdt redakeyjny, cykl wydawniczy itd.

Najczesciej jednak prasa wewnetrzna jest inicjowana przez zarzad firmy. To zwy-
kle bowiem wtadze dysponujg zapleczem organizacyjnym i finansowym umozliwia-
jacym regularne wydawanie wydawnictw wewnetrznych.

3.5. Podziat ze wzgledu na konsekwencje w stosowaniu

Podzial ten uwzglednia czynnik, jakim jest konsekwencja w stosowaniu jakiego$
narzedzia. Mozemy wiec, za Krystyna Wojcik, méwi¢ o biezacych narzedziach ko-
munikowania, majacych staly, trwaly, konsekwentny charakter, oraz okazjonalnych
narzedziach komunikowania, czyli takich, ktore stosowane sg sporadycznie, czesto
w reakcji na powstale okolicznosci.

Pewng staboscia zaproponowanego podziatu jest brak sprecyzowanej granicy
dzielacej poszczegdlne grupy narzedzi. Nazwa ,biezace” sugeruje, ze narzedzie ma
charakter staly. Przykltadem takiego narzedzia moglaby by¢ tablica ogloszen, ktdrej
nie wylgcza si¢ z uzytkowania i jest ona caly czas dostepna dla pracownikow. Ale ta-
kim narzedziem nie moga by¢ chociazby narady i dyskusje pracownicze, nieodby-
wajace si¢ przeciez w trybie cigglym, tylko w okreslonych przedziatach czasowych.
Podobnie jest z zakwalifikowanym jako okazjonalne narzedziem — imprezg integra-

cyjna.
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Tabela 2. Biezace i okazjonalne narzedzia komunikacji wewnetrznej

Biezace narzedzia komunikacji Okazjonalne narzedzia komunikacji
Informator, zawierajgcy najwazniejsze informacje | Listy oddzielne lub dotaczane do wyptaty.
o firmie. Roczne lub okresowe sprawozdania z dziatalnosci
Tablice ogloszen. przedsigbiorstwa.
Biuletyny zakladowe, czyli tzw. gazetki dotyczace | Plakaty, ulotki dotyczace specjalnych wydarzen.
gltéwnie spraw w danej filii. Memorandum dotyczace waznych spotkan
Broszury dotyczace tematéw uzytecznych dla i wydarzen.
pracownikéw. Open home, czyli dni otwarte dla rodzin.
Stale serwisy informacyjne i radiowezly, Konkursy wnioskdéw usprawniajgcych.
wypierane przez intranet. Kursy szkoleniowe, nie tylko zawodowe,
Tak zwana goraca linia telefoniczna ale réwniez hobbystyczne.
umozliwiajaca pracownikom szybki kontakt Imprezy integracyjne, sportowe i kulturalne.
z dyrekgja. Planowa rozmowa z pracownikiem odchodzacym
Stale terminy przyje¢ pracownikow przez Z pracy.
dyrekcje. Okresowe raporty dla pracownikéw, publikacje
Narady i dyskusje pracownicze. dla personelu kierowniczego.
Filmy i fotografie przedstawiajace firme Szkolenia wprowadzajace w zagadnienia
ijej pracownikow. dotyczace firmy, w tematyke jej misji i wizerunku
Programy nieformalnej wymiany pogladow. oraz kultury dla nowo zatrudnionych
Pismo przeznaczone dla pracownikow. pracownikow.

Zrodto: K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 719-721.

Na przykiad odbywajace si¢ raz w roku spotkanie podsumowujace to z jednej stro-
ny narzedzie okazjonalne, ale z drugiej rzadkos¢ stosowania nie wyklucza mozliwo-
$ci, ze jest ono stale, trwale i ma konsekwentny charakter. Aby wigc to kryterium
doprecyzowa¢, proponuje, by wyrazniej okresli¢, ze kryterium jest systematyczno$é
stosowania narzedzia. Jesli jest ono biezace, to oznacza, ze jest stosowane ze stalg
czestotliwoscia: miesieczng, roczng itp. Jezeli jest okazjonalne, oznacza to, ze nie ma
jakiego$ stalego cyklu, lecz jest raczej nastepstwem okreslonej sytuacji, np.: impre-
za integracyjna z okazji zdobycia nagrody branzowej przez organizacj¢. Przy takim
uscisleniu kryterium tabela zawierajaca pogrupowane narzedzia musiataby zostacé
doprecyzowana o okolicznosci powodujace inicjacj¢ narzedzia.

Prasa wewnetrzna ze wzgledu na cykliczno$¢ wydawania najczesciej bedzie trak-
towana jako narzedzie stale, ukazujace si¢ z regularng, przewidywalna cyklicznoscia.

3.6. Klasyfikacja ze wzgledu na atrakcyjnosc narzedzia dla odbiorcéw

Kryterium to pozwala okresli¢ stopien, w jakim dane narzedzie moze by¢ atrakcyjne
dla odbiorcéw. Proste pogrupowanie méwitoby o wysokiej lub niskiej atrakcyjnosci
danego narzedzia. Jednak podobnie jak w poprzedniej klasyfikacji wadg jest duza
subiektywnos¢ narzedzia. Oznacza to, ze grupa, do ktérej mozna byloby przyporzad-
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kowa¢ dane narzedzie, bardziej zalezy od indywidualnego sposobu wykorzystania
czy realizacji danego narzedzia niz od samej jego specyfiki.

Swoistos¢ tego kryterium rzutuje réwniez na problemy zaliczenia prasy wewnetrz-
nej do ktorejs kategorii. W zaleznosci od tresci, layoutéw, grafiki wydawnictwa moga
by¢ traktowane jako niezwykle atrakcyjne, ale tez brak umiejetnosci autoréw moze
to narzedzie zupelnie pozbawi¢ znamion atrakcyjnosci dla odbiorcow.

3.7. Klasyfikacja ze wzgledu na stopien kontroli tresci

Kryterium to zostalo wyodrebnione ze wzgledu na zakres, w jakim nadawca komuni-
katu lub inicjator komunikowania moze sprawowac¢ kontrole nad trescia.

Wysoka kontrola tresci oznacza, ze nadawca komunikowania ma mozliwo$¢ wiek-
szego wplywu na percepcje informacji przez odbiorce. Ten wpltyw wynika z mozliwo-
$ci decydowania o miejscu i tresci plakatow, wymowy ulotek czy hasel.

Niska kontrola oznacza, ze charakterystyka danego narzedzia nie pozwala za-
pobiec pojawieniu si¢ czynnikéw wplywajacych na odbiér przekazu przez grupe
docelows. Przykladem jest rozmowa osobista, w ktorej rozmdwca ocenia przeciez
nie tylko tres$¢ stow, ale tembr glosu, wyglad komunikatora, jego mimike, gestykula-
cje, strdj, otoczenie.

Dodatkowo rozmowa przez swa interaktywnos$¢ (poruszang dalej) moze, nawet
przy zalozeniu duzego opanowania prowadzacego i $cistego planu rozmowy, wyjsé
poza zamierzone ramy, dostarczajac dodatkowych informacji rozméwcy. W przypad-
ku konieczno$ci komunikowania bezposredniego mozna mysle¢ o narzedziach, ktére
daja odbiorcom poczucie pewnej kontroli, a jednoczesnie zbyt mocno nie angazuja
czasowo. Takim narzedziem jest spotkanie masowe, stosowanie komunikowania ka-
skadowego badz wykorzystanie narzedzi interaktywnych, np. chatu internetowego.
Do narzedzi o wysokim stopniu kontroli naleza: plakat, ulotka, list do pracownikéw,
nagrane na wideo wystapienie, tresci na stronach WWW. Do narzedzi o niskim stop-
niu kontroli nalezg miedzy innymi rozmowa bezposrednia, spotkanie z przedstawi-
cielami pracownikow, rozmowa telefoniczna.

Wydawnictwa wewnetrzne stanowia wiec narzedzia o wysokim stopniu kontroli.
Autor i redaktor maja silny wplyw na tekst, jego oprawe graficzng i miejsce oraz czas
publikacji.

3.8. Klasyfikacja ze wzgledu na stopien interaktywnosci

To kryterium wyodrebnione zostalo ze wzgledu na stopien, w jakim strony komuni-
kowania mogg korygowac przekaz w chwili jego generowania w zaleznosci od reakeji
drugiej strony. Narzedzia mozna wiec pogrupowac na wysoko interaktywne i nisko
interaktywne.
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Narzedzia o wysokiej interaktywnosci umozliwiajg szybka reakcje zwrotng. Naj-
wyzszy wspotczynnik ma zapewne rozmowa bezposrednia. Troche nizej sytuuje sie
rozmowa telefoniczna czy informacja przesylana przez komunikator typu gadu-gadu.

Niski stopien interaktywnosci zwiagzany jest z takimi narzedziami, jak list do pra-
cownika czy strona WWW. W przypadku tych narzedzi reakcja zwrotna odbiorcy
jest odroczona w czasie i wymaga ze strony reagujacego wigkszego wysitku i zaanga-
Zowania.

Wydawnictwo wewnetrzne to narzedzie o niskim stopniu interaktywnosci. Infor-
macjg zwrotng moze by¢ co najwyzej list od czytelnika, czasami e-mail badz telefon
do redakc;ji.

Niewiele jednak jest narzedzi cechujacych si¢ catkowitym brakiem interaktywno-
$ci: list moze doczekac sie odpowiedzi tez listowej, administrator strony moze dosta¢
e-mail od jej uzytkownika, a czytelnicy gazety moga wysta¢ informacje do redakcji.

3.9. Klasyfikacja ze wzgledu na dostepnos¢ odbiorcéw do narzedzia

Kolejnym kryterium, wedlug ktérego mozna klasyfikowa¢ narzedzia i kanaty ko-
munikowania wewnetrznego, jest ich dostepnos¢, czyli zakres, w jakim dostgpnos¢
do narzedzia lub kanalu moze by¢ limitowana. Stopien limitowania dostepnosci moze
by¢ rzeczywisty lub hipotetyczny. Rzeczywisty oznacza stopien, w jakim rzeczywiscie
dostepnosc jest ograniczana, hipotetyczny oznacza jedynie specyfike funkcjonowania
danego narzedzia, pozwalajaca na limitowanie dostgepnosci. Niewiele jest przy tym
narzedzi, ktore ze swojej natury sg trudne w limitowaniu. Do nich naleza na przykfad
plakaty czy ulotki, strony internetowe, otwarte listy dyskusyjne w Internecie. Sciéle
limitowane i ograniczone sg narzedzia typu: inicjowane przez zarzad indywidualne
spotkania przedstawicieli zarzadu z pracownikami.

Roézne s3 tez przyczyny limitowania:

— techniczne — zwigzane z konieczno$cia posiadania urzadzen umozliwiaja-
cych odbidr informacji: komputera z dostgpem do Internetu, koncowki radiowezta,
mikroportu umozliwiajacego uczestnictwo w wewnetrznym obiegu informacji,

— jezykowe — umozliwiajgce zrozumienie przekazu,

— geograficzne — zwigzane z ograniczong dystrybucja danego kanatu komuni-
kowania,

— kulturowe — zwigzane z nawykami kulturowymi odbiorcéw, mogacymi
na przyklad ograniczy¢ mozliwosci korzystania z prasy wewnetrznej przy braku na-
wyku czytania prasy,

— organizacyjne — uniemozliwiajace na przyktad uczestnictwo w imprezie in-
tegracyjnej pracownikow niezbednych do utrzymania cigglosci produkeji w firmie.

W zwiazku z tym intuicyjnie mozemy wyodrebni¢ dwie grupy: narzedzia ogélnie
dostepne dla wszystkich czlonkéw organizacji oraz narzedzia limitowane, ktérych
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inicjator lub koordynator decyduje, kto moze otrzyma¢ mozliwo$¢ korzystania z da-
nego narzedzia.

Dostepnos¢ prasy zakladowej jest pochodng nakladu i sposobu dystrybucji. Im
wigkszy zasieg i bardziej otwarta i zréznicowana dystrybucja, tym narzedzie jest bar-
dziej otwarte.

4. Wnioski

Omowione w artykule zagadnienie pozwala szerzej spojrze¢ na funkcjonowanie spe-
cyficznego segmentu rynku prasowego, jakim jest prasa korporacyjna czy zakladowa.
Pokazanie mozliwych kryteriéw oceny tytulu prasowego pozwala tez oszacowac spe-
cyfike i przysztos¢ tego narzedzia.

Prasa wewnetrzna to najczesciej pionowe narzedzie formalne, adresowane z gory
w dot w hierarchii organizacyjnej. Jest to narzedzie fakultatywne, ktorego inicjatorem
s3 najczesciej przedstawiciele wtadz firmy. Wydawnictwa wewnetrzne cechuje wyso-
ka kontrola przy niskiej interaktywnosci.

Te cechy powoduja, ze wydawnictwa wewnetrzne nie s3 najbardziej oczekiwang
forma komunikowania wewnetrznego, a nieuchronnym procesem bedzie schodzenie
wydawnictw wewnetrznych do Internetu.

Corporate press in the light of a division of internal communication
tools

Summary

Internal communication and the media used for this purpose are becoming increasingly important in
practice. Yet, this is not accompanied by an increased interest among scholars. The paper is an attempt
to classify internal communication tools, with the author using corporate press as an example. By tak-
ing into account a range of criteria, the author wants to make the classification broad, responding to its
various needs.

Keywords: corporate press, internal publications, internal communication, classification of internal
communication tools.
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