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STRESZCZENIE: Artykut omawia istote praktyki wewnetrznego public relations
we wspotczesnie funkcjonujacych firmach, przedstawia najpopularniejsze narze-
dzia tejze komunikacji, analizuje skutecznos¢ wspdtdziatania z pracownikami.
Niegdy$ wewnetrzne public relations byto doceniane jedynie przez zagraniczne
organizacje. W dzisiejszych czasach polskie przedsiebiorstwa dostrzegajg istote
dziedziny, wkomponowujac ja w podstawowy zakres swojej dziatalnosci. Ko-
munikacja wewnetrzna stata sie nieodzownym elementem public relations,
dopetniajacym rynkowe powodzenie organizacji. Wewnetrzne public relations
ma na celu nie tylko biezgce informowanie pracownikéw, ale réwniez ich mo-
tywowanie i edukowanie. Identyfikacja kadry z firma, dbato$¢ o jej reputacje to
efekt prawidtowo prowadzonej polityki przedsiebiorstwa.

Spos6b postrzegania firmy wewnatrz, jej struktur determinuje sposéb
prezentowania jej na zewnatrz, zatem wizerunek wsrdd pracownikéw i wspot-
pracownikéw oddziatuje na tre$¢ komunikatéw i opinii przedstawianych poza
siedziba. Pracownicy w sposéb naturalny majg dostep do organizacji,od kuchni”.
Znaja ztozono$¢ i niedoskonato$¢ procesow, dlatego tez sg najlepszym medium
perswazyjnym. Sztuka public relations polega na wtasciwym doborze instru-
mentdw, ktére pozwolg osiggnaé zamierzony przekaz informacyjny, ale rowniez
sprzezenie zwrotne. Misja wewnetrznego public relations polega na zwiekszeniu
udziatu pracownikow w zyciu firmy oraz uksztattowaniu wsréd nich postawy
lojalnosci i solidarnosci z organizacja.
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Wstep

Aktywno$¢ public relations najczesciej kojarzona jest z dziataniami, ktore
ukierunkowane sg na ksztattowanie pozytywnych relacji firmy z otocze-
niem zewnetrznym, a zatem z jej klientami. Jednakze public relations to
rowniez Swiadome, celowe, systematyczne i dlugoplanowe oddziatywanie
na wewnetrzne $rodowisko organizacji, czyli jej pracownikoéw, ktorzy
coraz czesSciej uznawani sg za klientéw firmy, i to bardzo istotnych, po-
niewaz ich opinia jest najbardziej wiarygodna. Zagadnienia wtasciwego
ksztattowania tychze relacji znalazty sie w polu zainteresowania filozo-
féw juz w zaraniu nauki. Biblioteki, tak jak pozostate przedsiebiorstwa,
funkcjonuja na rynku w otoczeniu spotecznym. Pomimo ze sa instytucjami
non profit, nieustannie komunikuja sie z nim i propaguja swoje ustugi
w $rodowisku. Sposoby ksztattowania wizerunku biblioteki wewnatrz
jej struktur sg analogiczne do tych, ktére wykorzystywane sg w innych
przedsiebiorstwach. Konieczno$¢ stosowania narzedzi public relations
w bibliotekach jest dziataniem priorytetowym. Komunikacja wewnetrzna
jest wspoétczesnie coraz bardziej docenianym obszarem dziedziny public
relations. Wplywa réwniez na wizerunek i sprawno$¢ pracy bibliotek.
Zapewnia swobodny przeptyw informacji. Kazdy zarzadzajacy powinien
wiedzie¢, ze sita przedsiebiorstwa tkwi w zasobach ludzkich. Utrzymy-
wanie wiasciwych relacji z pracownikami, wtgczanie ich do zycia firmy
pozwala ograniczac¢ sytuacje kryzysowe, ktore z reguty powodowane s3
brakiem lub niedostatkiem komunikacji wewnetrzne;j. Stosunki organi-
zacji z jej kadrag $wiadczg o kulturze biznesu.

W Polsce popularne jest wyrazanie negatywnych odczu¢ wzgledem
aspektdw swojego zatrudnienia, jak rdwniez funkcjonowania organiza-
cji. Pojawiaja sie trudnosci w zachowaniu reguty poufnosci, informacja
wewnetrzna wydostaje sie natychmiast na zewnatrz. Kreowanie dobrej
opinii buduje indywidualne dobro pracownikéw. Ci, ktérzy sa na biezaco
informowani i brani pod uwage w trakcie tworzenia dodatkowych narze-
dzi usprawniajacych funkcjonowanie firmy, pracuja lepiej, efektywniej
i bezpieczniej. Zatem dziatania public relations powinny rozpoczynac sie
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w domu, w przedsiebiorstwie, ktdre prowadzi nieustanny dialog ze swo-
imi pracownikami.

Ujecia definicyjne

Oddziatywanie na pracownikow firmy wyksztatcito sie jako jedna z wyod-
rebnionych gatezi public relations. W jezyku angielskim okreslana jest jako
internal public relations. Jest to funkcja zarzadzania komunikowaniem
jednostki z jej otoczeniem w ramach tej samej struktury organizacyjnej.
Wewnetrzne public relations jest jednym ze sktadnikéw polityki public
relations, co wynika z ogdlnie przyjetych definicji. W Polsce zaintereso-
wanie wewnetrznym public relations jest zdecydowanie mniejsze anizeli
Za granica.
Wedtug Barbary Rozwadowskiej:

public relations wewnetrzne polega gtéwnie na odpowiednio prowa-
dzonej polityce informacyjnej, czesto nazywane jest takze internal
communication (komunikacja wewnetrzna) badz human communica-
tion. Czasami o public relations wewnetrznym mowi sie takze human
relations. Nie wnikajgc zbytnio w rozwazania teoretyczno-sematyczne,
pojecia te w znacznym stopniu mozna uznac za tozsame?.

Public relations traktowane jest jako funkcja zarzadzania, nawigzu-
jaca i podtrzymujaca korzystne stosunki miedzy firma a jej grupami, od
ktorych zalezy realizacja fundamentalnych celow lub kleska. Wedle defi-
nicji prezentujacych szerszy zakres tematyczny, uwypuklajacych komuni-
kacyjny aspekt tejze dziedziny, public relations to planowe, perswazyjne
komunikowanie, ktére zmierza do wywarcia wptywu na znaczne grupy
spoteczne. Tym samym kazde z objasnien public relations mozna uznac za
stuszne, gdyz internal relations zawsze stanowi jego cze$¢. Wewnetrzne
public relations pozwala na zwiekszenie lojalno$ci pracownikéw wobec
organizacji, wzrost wydajno$ci pracy, podniesienie autorytetu zarzadu.
Powoduje utozsamianie sie zatogi z przedsiebiorstwem, co wspiera two-
rzenie dobrego wizerunku firmy réwniez w jej otoczeniu zewnetrzny.

1 B. Rozwadowska, Public relations, Warszawa 2006, s. 116.
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Public relations od kuchni

Odbiorcami wewnetrznego public relations sa pracownicy kazdego
szczebla, zwiazki zawodowe, udziatowcy, partnerzy, ale rowniez rodziny
zatrudnionych oséb. Jednakze dziatan pracodawcy nie nalezy ograni-
cza¢ do troski o obecnych oraz przyszitych pracownikéw. W obrebie
wewnetrznego public relations powinny znaleZ¢ sie rezerwy kadrowe,
a zatem nalezy pielegnowac kontakty ze szkotami zawodowymi i innymi
instytucjami o$wiaty zawodowej. W zwiazku ze zréznicowaniem grup,
przekazywane informacje i narzedzia komunikacji moga by¢ odmienne.
W firmie, analogicznie do zjawisk wystepujacych w przyrodzie, nie mozna
wptywac tylko na jedna cze$¢, nie uwzgledniajac przy tym pozostatych
elementoéw. Sukces uzalezniony jest od integracji wszystkich elementow
danego systemu® Wewnetrzna komunikacja zapewnia przekazywanie
rzetelnych informacji, ptynacych ze zrédta. Umozliwia to poznanie naj-
wazniejszych aspektéw funkcjonowania przedsiebiorstwa, identyfikacje
z warto$ciami i zasadami, ktére w nim obowiazujg. Dzieki temu kadra
staje sie wehikutem budowania pozadanego wizerunku firmy. Wzajemna
lojalno$¢ pracownika i pracodawcy stuzy obopdlnemu dobru.

Niewatpliwie, spo6tki sprawnie komunikujace sie z kadra pracow-
nicza majg szanse na osiggniecie lepszych wynikoéw finansowych. Za-
dowolenie pracownikéw zapewnia firmie satysfakcje klientéw. Jest to
efekt sprzezenia zwrotnego, gdyz zadowoleni klienci podnosza poziom
poczucia sukcesu wsrod pracownikow, u ktérych wzrasta $wiadomos¢
i potrzeba utozsamiania sie z marka®. W komunikacji czas ma priory-
tetowe znaczenie. Relacje nalezy budowac cierpliwie, konsekwentnie
i bez zbednego pospiechu®. Personel to najlepsze medium perswazyjne.
Oddziatywanie na niego jest tylko z pozoru tatwiejsze, anizeli wptyw na
otoczenie zewnetrzne.

2 P. Pudto, Instrumenty ksztattowania wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy,
[w:] Public relations w czasach mp3 i Internetu, pod red. D. Tworzydto, Z. Chmielewskiego,
Rzeszow 2008, s. 223.

3 L. Kaminski, Komunikacja korporacyjna a biznes. Praktyczny poradnik, Warsza-
wa-Bydgoszcz 2007, s. 114.

* W. Matuszynski, Rola wewnetrznego audytu komunikacyjnego w budowaniu stra-
tegii public relations, [w:] Public relations w procesie ksztattowania relacji z otoczeniem,
pod red. D. Tworzydto, Z. Chmielewskiego, Krakéw 2010, s. 176.
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Najwazniejsze cele wewnetrznego public relations to doprowadzenie
pracownikéw do udziatu w zyciu firmy, wzbudzenie zaufania miedzy
pracodawcg a pracownikiem, uksztattowanie postawy solidarnosci. Nie
bez znaczenia pozostaje przyczynianie sie do wzrostu zdolno$ci pra-
cowniczych, poprawa atrakcyjnos$ci organizacji, jak rowniez zwiekszenie
identyfikacji z nig. Wéréd szczegdtowych celéw wyrédznia sie popieranie
udziatu kadry w przedsiewzieciach, kreowanie postawy zadowolenia
i dumy, zwalczanie negatywnych odczu¢ oraz wspieranie pracy zespoto-
wej. Szczegdlnie istotne jest mobilizowanie do wykonywania okre$lonych
zadan, respektowanie prawa pracownikéw do krytyki oraz do informacji,
wyczulanie na potrzeby otoczenia, ale takze zapoznawanie ich z nowymi
normami i wzorami postepowania®.

Kreowanie wtasciwego wizerunku firmy w oczach jej pracowni-
kéw moze okazac sie trudniejsze od strategii podejmowanych w ramach
zewnetrznego public relations. Jak stusznie stwierdzit Jim Blythe: ,Ce-
lem wewnetrznego public relations jest zachecanie pracownikéw do
wiekszego zaangazowania w realizacje celow firmy”¢. Budowa relacji
wewnetrznych powinna prowadzi¢ do realizacji okre$lonych zamierzen,
do ktérych nalezy m.in. integrowanie, aktywowanie oraz motywowanie.
Ich osiagniecie przektada sie na zwiekszenie efektywnoSci pracy i jakoSci
jej wykonania. Skutkuje to uzyskaniem wysokiego poziomu lojalnosci,
przywiazania do firmy. Pracownik zdobywa szanse rozwoju swoich moz-
liwosci, a organizacja wzrost potencjatu rynkowego, odpornos¢ na czes¢
ryzyk kryzysowych, a takze tatwo$¢ transmisji na zewnatrz pozytywnego
wizerunku’. Wewnetrzne public relations ma cele strategiczne, wsréd
nich wyré6znia sie m.in. osiggniecie pelnej identyfikacji z firma, wzrost
odpowiedzialno$ci wszystkich pracownikéw za jej losy oraz zwiekszenie
efektywnosci dziatan catej zatogi®.

Kontakty miedzy zarzadem firmy a jej pracownikami powinny opie-
ra¢ sie na wiarygodnej i regularnej komunikacji. Wedtug badaczy, by
zaistniata harmonia, istotne sg zdrowe i bezpieczne warunki pracy, jej

5 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009,
s. 756-757.

¢ J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Warszawa 2002, s. 144.

7 1. Trebacki, Relacje wewnetrzne, [w:] Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki
rozwoju, pod red. J. Oledzkiego, D. Tworzydto, Warszawa 2006, s. 107-108.

8 W. Budzynski, Public relations - zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 2000, s. 81.
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ciggto$¢, satysfakcja, godziwe wynagrodzenie, duma z instytucji i opty-
mizm w ocenie jej przysztosci. Efektywno$c¢ utrzymywanych relacji wazna
jest na trzech etapach zatrudnienia, tj.

e we wstepnym okresie, po ogtoszeniu wynikéw rekrutacji i roz-

mowach kwalifikacyjnych,

e wtrakcie pracy, w momencie gdy wszyscy pracownicy potrzebujg

informacji zwigzanych z miejscem pracy,

¢ po ustaniu stosunku pracy’.

Jedna z najistotniejszych funkcji public relations wewnetrznego jest
ksztattowanie wizerunku na zewnatrz. Paradoksalnie to wtasnie pracow-
nicy generuja znaczng czes$¢ pozytywnych opinii na temat firmy, gdyz
odbierani sg jako najbardziej wiarygodne Zrdédto informacji. Kluczowe
sg zwykte i codzienne sytuacje, w ktorych pracownicy mogg poczuc sie
docenieni przez swojego pracodawce. Niekiedy wystarczy podziekowac za
wykonane zadanie, umiejetnie stucha¢ i okazywac zrozumienie, pozwolié
na zycie towarzyskie w pracy, chwali¢ za osiggniecia i pamieta¢ o waznych
dniach oraz swietach. Motywacjg do pracy s3 nie tylko wysokie zarobki,
ale réwniez relacje ze wspétpracownikami i poczucie tozsamosci spotecz-
nej!’. Pracodawca powinien respektowac wczesniej ustalone zasady, sza-
nowac wysitek, umozliwia¢ rozwoj. Do atrybutéw lojalnego pracodawcy
mozna zaliczy¢ indywidualne traktowanie kazdego pracownika, zaintere-
sowanie jego karierg, identyfikacje i usuwanie powstajacych barier. Brak
lojalno$ci najczesciej prowadzi do nadmiernej rotacji na stanowiskach,
co moze skutkowa¢ nadwyrezeniem finanséw firmy.

Szczegdblng role wewnetrznego public relations dostrzega sie w sy-
tuacjach kryzysowych. Czy pracodawcy wiedza, w jaki sposdb infor-
mowac pracownikéw o pojawiajacych sie problemach i trudnosciach?
Czy system komunikacji zawsze spelnia oczekiwania zatrudnionych?
Sytuacje kryzysowe moga pojawic¢ sie w kazdej firmie, bez wzgledu na
jej profil. Gwattowna zmiana, przyczyny zewnetrzne badZ wewnetrzne
moga wywota¢ konieczno$¢ natychmiastowej reakcji ze strony zarzadu.
Zaistniate sytuacje kryzysowe moga przynies¢ wiele szkdd dla organizacji,
ale jednoczes$nie wprowadzi¢ wiele korzystnych przeksztatcen w obrebie
jednostki. Niezwykle wazne jest biezace informowanie pracownikéw

9 S. Black, Public relations, Krakéw 2001, s. 139-140.
10" P. Pudto, dz. cyt., s. 227-228.
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o wprowadzanych reformach. Kierownictwo firmy, w momencie pojawie-
nia sie sytuacji kryzysowej, powinno wiecej czasu poswieca¢ rozmowom
z pracownikami, wyczerpujaco przedstawiac i wyjasnia¢ okolicznosci
zdarzen. Jesli rozmowy przeprowadzane s3 zbyt pdzno, moga mie¢ wptyw
na niski poziom zaufania do podejmowanych dziatan. Celem wewnetrz-
nego public relations w kryzysie jest unikniecie nieporozumien, niedomo-
wien i spekulacji. Informacji nie nalezy blokowac¢, poniewaz pracownicy
oczekujg ich swobodnego przeptywu. Unikniecie paniki z pewnoscia
przyspieszy proces rozwigzywania probleméw. Kierownictwo powinno
poswieca¢ wiecej uwagi planom opracowywanym na wypadek pojawie-
nia sie sytuacji kryzysowych. Niekiedy system komunikacji wewnetrznej
dziata efektywnie podczas standardowego funkcjonowania firmy, ale nie
spelnia oczekiwan pracownikéw w momencie pojawienia sie konfliktow
i przeszkod. Zatrudnieni potrzebujg wczesnych komunikatow, ktére za-
pobieglyby stresowym sytuacjom i zwiekszytyby satysfakcje personelu
z przynaleznos$ci do organizacji. Stusznie twierdzi sie, Ze dziatania ko-
munikacji wewnetrznej maja zasadniczy wptyw na przebieg kryzysow
oraz ich konsekwencje.

Narzedzia wewnetrznego public relations

Organizacja posiadajaca sprawnie dziatajace, akceptowalne i wykorzysty-
wane przez pracownikéw narzedzia komunikacji nie powinna napotykac
na trudnos$ci podczas realizacji codziennych zadan komunikacyjnych.
Wazne jest, aby implementacji narzedzi towarzyszyto partnerstwo i wza-
jemne zaufanie. Przy klasycznych $rodkach oddziatywania wystepuja
niekiedy instrumenty uzupetniajace i informacyjne, ktére sg powigzane
z danym stanowiskiem.

Wedtug klasyfikacji przedstawionej przez Jacka Trebackiego wy-
réznia sie narzedzia formalne i nieformalne. Pierwsze z nich uzywane
sa w ramach wcze$niej zatwierdzonego systemu. Cieszg sie akceptacja
i poparciem wtadz firmy. Sg uwzgledniane w budzecie, wczes$niej zapla-
nowane i prowadzone zgodnie z harmonogramem. Narzedzia nieformalne
powstajg spontanicznie, jako wyraz aktywno$ci pracownikéw organizacji.
Darzone sg duzym zaufaniem, dzieki czemu zyskuja popularnos$¢ wsréd
kadr. Impulsem do ich rozwoju jest nieustanna ewolucja mediéw elek-
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tronicznych. Funkcjonowanie tego kanatu nie oznacza niewydolnosci
oficjalnych narzedzi. Jest to doskonate zaplecze do stworzenia profesjo-
nalnej linii komunikacyjnej firmy. Znajdujgce sie pod dyskretna kontrolg
uchodza za nieocenione zrdédto informacji. W momencie wystgpienia
sytuacji kryzysowej czesto wtaczane sa w formalny system przekazy-
wania komunikatéw. Dzielac narzedzia ze wzgledu na opcje korzystania,
wyodrebnia sie: narzedzia fakultatywne, obligatoryjne i indykatywne.
Wiekszos$¢ wdrazanych instrumentéw ma charakter dobrowolny. Grupa
Srodkéw obowigzkowych moze wigzac sie z konieczno$cig ponoszenia
kar w zwigzku z odmowg ich stosowania. Najmniej liczne sg narzedzia
powstajace na wniosek pracownikéw. Bardzo czesto utozsamiane sa
z narzedziami nieformalnymi'’.

[stotne jest planowanie dziatan, a przede wszystkim wybor narzedzi
biezacego informowania. Ich celem jest przeksztatcenie poniesionych
naktadéw na wyniki i udoskonalenie komunikacji z otoczeniem. Na po-
czatku nalezy okresli¢ priorytety, gdyz tylko wtedy mozliwy jest wtasciwy
dobor narzedzi. Ten etap powinno sie poprzedzi¢ szczegétowa analiza
dotychczasowych dziatan. Dobrym rozwigzaniem jest przeprowadzanie
szkolen, ktére mogtyby uswiadomi¢ pracownikom, dlaczego sprawny
przeplyw informacji zajmuje tak wazne miejsce w hierarchii'?. Aby siega¢
po nowe instrumenty, konieczna jest ocena skutecznosci i poprawnosci
zastosowania obecnych narzedzi oraz zasiegniecie opinii pracownikéw.
Instrumenty wewnetrznego public relations wykorzystywane w firmach
dzielg sie na dwie grupy:

1. ,Narzedzia oparte na posrednim kontakcie z odbiorca:

e intranet,

e gazeta firmowa,

¢ tablice informacyjne,

e radiowezet,

e skrzynki na pomysty,

¢ media spotecznosSciowe.

2. Narzedzie oparte na bezposrednim kontakcie z odbiorca:

e spotkania organizacyjne,

e wydarzenia specjalne,

1 Tamze, s. 116.
12 B. Rozwadowska, dz. cyt., s. 123.
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e programy aktywizujgce pracownikéw,

e spotkania integracyjne,

e szkolenia,

e dyzury informacyjne”*3,

Narzedzia wewnetrznego public relations powinny by¢ dobierane
zgodnie z wielkoScig i mozliwo$ciami przedsiebiorstwa. Prawidtowa
selekcja technik musi uwzglednia¢ réwniez istote komunikatéw, struk-
ture organizacyjng firmy, relacje interpersonalne pracownikéw, dostep-
no$¢ metod komunikacji, koszt ich zastosowania, panujace zwyczaje,
komunikatywnos¢ i otwarto$¢ nadawcy. Nie zwazajac na skale dziatan,
najistotniejsze jest stworzenie realnego dialogu ze Srodowiskiem firmy.
Gdy organizacja jest nieco mniejsza, nie jest tatwe wykorzystanie catego
spectrum dostepnych narzedzi, poniewaz wiekszo$¢ nich nie mogtaby sie
sprawdzi¢ w matej strukturze. Jednak w niewielkiej organizacji tatwiej
jest reagowac na zmiany, prowadzi¢ sprawny dialog. Wéréd metod komu-
nikowania wyro6znia sie techniki pozwalajgce na dostarczenie odbiorcy
informacji w postaci tekstu, mowy lub obrazu. Zazwyczaj nie powinno sie
siega¢ po ztoZone i wymys$lne narzedzia komunikacji, najczesciej wystar-
czajq te najprostsze, ktére mozna najszybciej zastosowac. Zelazng regulg
jest tworzenie instrumentéw komunikacji dwustronnej, najbardziej ce-
nionych i mierzalnych. Nie mozna zapominac o tym, zZe nawet najlepszy
system nie jest w stanie zadziata¢ od razu, przystosowanie wewnetrznych
narzedzi wymaga czasu i cierpliwosci. Efekty sa zauwazalne nawet po
uptywie kilku miesiecy. Twierdzi sie, ze wewnetrzny public relations nie
rézni sie zasadniczo od zewnetrznego. Wykorzystywane techniki moga
by¢ inne, inna jest tez ich skala, jednakze firma stosujaca public relations
jest w stanie fatwo przenies$¢ to, co robi na zewnatrz, do swojej dziatal-
nosci wewnetrzne;j.

Efektywnos¢ badai w wewnetrznym PR

Najwazniejsze przy efektywnym doborze instrumentéw jest okreslenie
priorytetow firmy. Nie ulega watpliwosci, ze ich skuteczne wykorzystanie

13 1. Pruszynska-Witkowska, Komunikacja wewnetrzna, [w:] Sztuka public relations.
Z doswiadczen polskich praktykéw, pod red. B. Janiszewskiej, Warszawa 2006, s. 113.
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powinna poprzedzi¢ dogtebna analiza dotychczasowych dziatan. Nalezy
zapytac pracownikéw o ich odczucia i ocene. W momencie, gdy zostang
zachowane wszystkie etapy, mozna méwic o profesjonalnym public re-
lations wewnetrznym. ,Komunikacja jest dla organizacji tym, czym krew
dla zywego organizmu”!*. Badanie nastrojow kadry pozwala uwierzy¢
pracownikom, Ze ich opinie s istotne i traktowani sg jako partnerzy,
a nie tylko jako sita robocza. Badania umozliwiajg okreslenie wizerunku
firmy, niezawodno$ci systemu komunikacji'®.

BADANIA PRACOWNICZE

JAKO
zrédto informacji o firmie narzedzie motywacji

Rysunek 1. Funkcja badan pracowniczych
Zrédto: B. Rozwadowska, Public relations, Warszawa 2006, s. 134.

Badania pracownicze postrzegane sg zar6wno jako zZrédto infor-
macji o firmie, jak ré6wniez narzedzie motywacji. Niekiedy propozycje
pracownikéw mogg okazac sie trafionymi i wiasciwymi kierunkami dg-
zen. Wyniki nalezy zaprezentowac, by wspélnie mdc wycigga¢ wnioski.
Nalezy dziata¢ i wprowadzac¢ konieczne zmiany. Szacunek do wypowia-
danych opinii zwieksza zaufanie do zarzadu i wdrazanej polityki. Badania
pomagaja w ustaleniu barier wystepujacych w dystrybucji informac;ji
i opracowaniu odpowiedniej taktyki. Zazwyczaj zebrane dane stanowia
interesujgca podstawe jakichkolwiek dziatan wewnetrznych w firmie, nie
tylko komunikacyjnych. Badania ankietowe, mimo swojej popularnosci,
nadal spotykaja sie z nieufnos$cia. Pracownicy nie wierza w prawdziwe
intencje badan, dlatego tez sprawg priorytetowa powinno by¢ przekona-
nie o szczerych zatozeniach i planach. Zanim przystapi sie do przeprowa-
dzania ankiety, powinno sie przedstawic¢ jej cel, by pracownicy poczuli sie

4 Tamze, s. 120.
15 Tamze, s. 133-135.



Public relations zaczyna sig w domu — istota komunikacji wewngfrznej » 109

pewniej i nie obawiali sie udzielania odpowiedzi. Przy tworzeniu ankiet
warto skorzysta¢ z pomocy specjalistow.

Podsumowanie

Public relations jest strategicznym elementem w sprawnym funkcjonowa-
niu przedsiebiorstw. Stanowi podstawe ich rynkowego powodzenia. Zanim
rozpoczniemy o firmie moéwi¢ dobrze na zewnatrz, najpierw powinni$my
uporzadkowac sprawy wewnetrzne. Nie jest mozliwe efektywne prowa-
dzenie zewnetrznego public relations bez wcze$niejszego realizowania
priorytetéw public relations wewnetrznego. W zmieniajacych sie realiach
spotecznych i ekonomicznych niezbedne jest stosowanie komunikacji
wewnetrznej i kreowanie nowych styléw zarzadzania zasobami ludzkimi
w bibliotekach. Celem zaspokojenia oczekiwan uzytkownikéw niezbedna
jest budowa pozytywnego odbioru tej instytucji w srodowisku odbiorcéw
i wspoétpracownikow. W przypadku bibliotek réznych sieci szansa jest
wykorzystanie potencjatu intelektualnego personelu, ktéry moze wes-
przec osiggniecie finalnego sukcesu. Bez pozyskania pracownikéw jako
»,adwokatéw” organizacji nie ma szans na utrzymywanie pozytywnego
wizerunku firmy. Nalezy pamieta¢, Ze nie tylko wynagrodzenie mobilizuje
do pracy. Brak lojalnosci pracowniczej, jak rowniez brak zaangazowania
kosztuje wiecej niz utrzymanie skutecznej komunikacji wewnetrznej. Per-
sonel to najlepsze medium perswazyjne. Lojalny pracownik dba o dobre
imie organizacji, rekomenduje jg i reprezentuje. W momencie kryzysu
jest w stanie poswieci¢ swdj czas na jego zazegnanie. W ujeciu praktycz-
nym public relations wewnetrzne najczesciej utozsamia sie z procesem
motywowania pracownikow, co sprzyja wzrostowi efektywnosci. Nie
powinno sie lekcewazy¢ znaczenia komunikacji i mysle¢ w kategoriach
statusu. Bariery nalezy szybko przezwycieza¢ i umozliwia¢ swobodne
warunki w relacjach na linii pracodawca-pracownik. Dobor skutecznych
narzedzi i systematyczny monitoring przyniosa kazdej firmie wymierne
efekty, ktore beda w przysztosci procentowaé. Skrupulatne dazenie do
celu z pewnosciag sprawi, Ze osiggniecia nie ulegng zapomnieniu.
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Public Relations Begins at Home -
The Essence of Internal Communication

ABSTRACT: The purpose of this article is to discuss the practice of internal
public relations in modern companies. It presents the most popular PR tools
and analyses the efficiency of cooperation with employees. In the past, internal
public relations was appreciated exclusively by foreign organisations. At present,
Polish undertakings understand its importance and perceive public relations as
a crucial part of their activity. Internal communication has become a key element
of effective public relations as it complements the market success. Internal public
relations objective is not only to keep employees up to date, but also to boost
their motivation and satisfy educational needs. A team that identifies itself with
the company and protects its reputation is the effect of a well-managed policy.

The company’s internal perception determines its external communication.
Thus, the company image in the eyes of its employees and colleagues influences
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the content of communication and opinions spread outside the office. Naturally,
employees know the company from the inside. They are aware of the complexity
and imperfection of processes, and consequently, they constitute the most
persuasive medium. The art of public relations is based on a selection of tools that
help to convey the intended message and get feedback. The mission of internal
public relations is to maximize the employees’ participation in the company life
and win their loyalty and solidarity.

KEYWORDS: internal public relations; internal public relations tools; public
relations; the objectives of internal public relations.






