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Wprowadzenie

Public relations wewngtrzne zaczyna by¢ uwazane za jedno z trzech naj-
wazniejszych obszaréw PR. Czgsciej jednak niz obszar PR traktowane jest jako
zagadnienie z zakresu HR, zarzadzania, a nawet marketingu. Nawet jednak jesli
zostanie potraktowane jako obszar PR, nie posiada jednoznacznie wyodrebnio-
nych granic. Autor opracowania stara si¢ dokona¢ odréznienia podejscia do ko-
munikowania od strony PR w stosunku do podej$¢ od strony HR, zarzadzania
oraz marketingu. Dokonuje rowniez proby okreslenie granic aktywnosci internal
relations w organizacjach ze wzgledu na zakres aktywno$ci oraz czas realizacji
tej aktywnosci. Artykut stanowi pionierskie ujecie tematu i jest propozycja $cis-
lejszego okreslenia obszaru nazywanego wewngtrznym PR.

1. Definicja public relations wewnetrznego w organizacji

Wywod dotyczacy komunikowania wewngtrznego w ramach PR mozna
rozpoczac¢ od bazowych definicji samego public relations. Wedtug najwigkszego
w tym zakresie polskiego autorytetu — Krystyny Wojcik — mozna wymieni¢ oko-
to 2 tys. definicji okre$lajacych, czym jest public relations'. Ich doktadna analiza
moglaby by¢ tematem osobnego opracowania. Jesli jednak skonstruowa¢ formu-
le, ktora przy zachowaniu prostoty zawierata bedzie elementy charakterystyczne

! K. Wojcik, Public relations, wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2009, s. 23.
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dla wigkszosci definicji, to brzmiata ona bedzie wedlug autorki nastepujaco:

public relations jest aktywno$cig komunikacyjna:

— $wiadoma, celowa, intencjonalng i etyczna,

— nakierowana na uksztaltowania pozadanych relacji miedzy organizacja inicju-
jaca te dziatania a grupami otoczenia, ktére moga odczu¢ skutki strategii i de-
Cyzji tej organizacji,

— metodyczna, systematyczna, planowa, oparta na badaniach i analizach,

— trwalg i d%ugookresowaf.

Jeszcze $cislejszego zawezenia dokonali amerykanscy autorzy, wedtug kto-
rych public relations to funkcja zarzadzania komunikowaniem jednostki z oto-
czeniem, przy czym komunikowanie to powinno by¢ $wiadome, celowe, dwu-
stronne, uczciwe, zaplanowane i mierzalne’.

Powyzsza definicja moze stanowi¢ punkt wyjs$cia do okreslenia, czym jest
public relations wewngtrzne. W najwigkszym uproszczeniu to takie obszary
public relations, w ktorych zarbwno nadawca, jak i odbiorca komunikowania
funkcjonuja w ramach tej samej struktury organizacyijnej’. W literaturze traktuje
si¢ public relations wewngtrzne jako naturalna przeciwwage do komunikowania
zewngtrznego i zgodnie z hastem ,public relations zaczyna si¢ w domu” podkres-
la znaczenie tego obszaru. Pomimo to jednak lektura najwazniejszych polskich
opracowan z zakresu public relations przynosi konstatacje, ze ten obszar ciagle
traktowany jest marginalnie i wyodrgbniony co najwyzej ze wzgledu na specyfike
grupy docelowej, ktéra sa pracownicy.

2. Znaczenie public relations wewnetrznego w organizaciji

Wedhug autoréw jednego z najpowazniejszych i najszerszych projektéw ba-
dawczych $rodowiska PR na $wiecie — Europejskiego Monitora Komunikacyj-
nego (ECM — European Communication Monitor), ponad 1800 respondentow
badan zaklada, ze komunikowanie wewng¢trzne 1 zarzadzanie zmiang stang si¢
trzecim po komunikowaniu korporacyjnym oraz komunikowaniu marki obsza-
rem public relations’. Na takim znaczeniu internal relations zawazyly zapewne
trzy czynniki. Rosnace potrzeby pracodawcow, ktorzy w gospodarkach opartych

> Ibid., s. 29.

3S.M. Cutlip, A.H. Center, GM. Broom, Effective Public Relations, Pearson Education, New York
2000, s. 118.

*J. Trebecki, Konwergencja obszaréw komunikowania wewnetrznego, Wydawnictwo UEP, Poz-
nan 2011.

5 A. Zerfass, R. Tench, P. Verhoeven, D. Ver¢i¢, A. Moreno, European Communication Monitor
2010, Status Quo and challenges for Communication management in Europe, Helios Media
GmbH, Berlin 2010.
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na ustugach potrzebuja pracownikdéw o wysokim poziomie zaangazowania i mo-
tywacji, rosnaca dynamika zmian i wprowadzania nowych technologii, wymu-
szajaca sprawny transfer wiedzy i umiej¢tnosci, oraz rosnace zapotrzebowanie
na rzetelna komunikacje¢ ze strony pracownikéw, co zwiazane jest nie tyle ze
wzrostem §wiadomosci, ale przede wszystkim ze wzrostem nowych mediow
umozliwiajacych szybka komunikacj¢ nie tylko migdzy pracownikami, ale od
pracownikéw do bardzo szerokiego otoczenia.

To rosnace znaczenie podkreslane przez praktykow nie znajduje odzwier-
ciedlenia w teorii. W zasadzie na polskim rynku wydawniczym nie ma Zzadnego
petlnego, kompleksowego opracowania dotyczacego komunikowania wewngtrz-
nego. Nieliczne opublikowane w jezyku polskim opracowania albo traktuja ten
temat nader schematycznie (na przyktad Arkadiusz Potocki), albo ze wzgledu
na naukowe zainteresowania autora (Jacek Trebecki). Na tak duza ostroznos$c
W zajmowaniu si¢ problematyka komunikowania wewngtrznego z punktu wi-
dzenia public relations wptywaé moze fakt, ze ten obszar jest dos¢ intensywnie
eksplorowany naukowo i praktycznie przez przedstawicieli co najmniej trzech
nurtow.

Pierwszy z tych nurtow zwiazany jest z zarzadzaniem. Wyrdznia si¢ podej-
sciem, w ktorym komunikowanie ma stuzy¢ realizacji zasadniczych celéw, jakim
jest planowanie, organizowanie, motywowanie i kontrolowanie’. W praktyce rea-
lizacja dziatan komunikacyjnych przez struktury zarzadcze ma miejsce w kilku
przypadkach: gdy firma jest zbyt mata, by mie¢ rozbudowane specjalistyczne
stuzby komunikacyjne, gdy znajduje si¢ w sytuacji wymagajacej bezposredniej
komunikacji ze strony zarzadu, lub gdy to komunikowanie wynika z tradycji
firmy lub specjalnych cech ktorego$ z przedstawicieli zarzadu.

Drugim nurtem, bogatym w specjalistyczna literaturg, o szeroko zakrojonej
metodologii badawczej, licznych wydarzeniach srodowiskowych i naukowych,
jest zarzadzanie zasobami ludzkimi, znane rowniez pod angielska nazwa Human
Resources Management. Przy takim podejsciu zasadniczym celem dziatan jest
zapewnienie organizacji w odpowiednim czasie odpowiedniej iloSci odpowied-
nio przygotowanego zasobu, jakim sa pracownicy. Komunikowanie w tym po-
dejsciu spetnia wigc rowniez rolg instrumentalng i jest narzedziem uzyskania
pozadanego efektu.

Trzecim podejsciem, zdecydowanie najmniej obudowanym literaturowo,
jest podejscie marketingowe ze specyficznym spojrzeniem, jakie daje marketing
wewngetrzny, z gtdéwnym celem, jakim jest pozyskanie zaangazowania specy-
ficznego klienta, ktorym jest pracownik danej firmy.

%S. Sudot, Przedsiebiorstwo — podstawy nauki o przdsigbiorstwie, teorie i praktyki zarzadzania,
TNOIK, Torun 2002.



220 Jacek Trebecki

W przypadku aktywnos$ci prowadzonej przez public relations komunikowa-
nie w mniejszym stopniu stuzy tak rozleglym celom, jakie stawia zarzadzanie
czy HRM, lub nawet marketing wewngtrzny. Celem zasadniczym jest zbudowa-
nie systemu skutecznej i efektywnej dwustronnej komunikacji. Podstawowa
wigc roznica pomigdzy poszczegélnymi nurtami wynikata bedzie z horyzontu
celow aktywnosci komunikacyjnej. Od bardzo szerokiego, zakre$lonego przez
zarzadzanie lub HRM, po nieco bardziej operacyjne w przypadku marketingu
wewnetrznego, po praktyczny, jakim jest public relations.

3. Problematyka granic public relations wewnetrznego

Przy rozwazaniach dotyczacych komunikowania wewngtrznego mozna roz-
waza¢ dwa czynniki stanowiace granice aktywnos$ci komunikacyjne;.

Pierwszy z tych czynnikow zwiazany jest z zasiggiem oddziatywania. Zwy-
kle przy analizie aktywnoS$ci public relations analizuje si¢ koncentryczne kregi
zasiegu, w ktérym w coraz wigkszej odleglosci od centrum znajduja si¢ grupy
adresatow o coraz mniejszej istotnosci.

Krystyna Wojcik zasugerowata istnienie nastgpujacych koncentrycznych
kregdéw oddzialywania: W centrum oddziatywania znajduje si¢ organizacja, przed-
sigbiorstwo, instytucja czy urzad. Najblizszy krag to otoczenie wewnetrzne, do
ktorego zaliczono pracownikow wszystkich szczebli, ich rodziny, dyrekcjg, wias-
cicieli, agentow sprzedazy, rad¢ nadzorcza. Ten krag mozna, wedlug autorki,
nazwaé systemem organizacji i utozsami¢ z aktywnos$cia public relations we-
wngtrznego. Kolejne kregi oznaczaja Il system gospodarczy, w ktorym mieszcza
si¢ nabywcy, uzytkownicy, dostawcy, kontrahenci, czyli grupy zwiazane bizne-
sowo, do ktorych zreszta autorka zaliczyta réwniez potencjalnych pracownikow.
Bardziej odlegly krag to grupy nazwane systemem spolecznym, do ktérych nale-
za miedzy innymi urzedy, wladze lokalne, dziennikarze, duchowni. Najbardziej
odlegte kregi to ekosystem i otoczenie dorazne’.

Z punktu widzenia public relations wewngtrznego najistotniejsza jest grupa
okreslona jako system organizacji. Wydawatoby sig, ze w przypadku oddziaty-
wan komunikacyjnych skierowanych do wewnatrz organizacji linia demarkacyj-
na jest prosta i oddziela pracownikéw organizacji od nie-pracownikow. Niestety,
wspotczesny rynek pracy mocno zderegulowat czytelne do niedawna podziaty.
Ogromna popularno$¢ nowych form zatrudnienia: kontraktow menedzerskich,
umow o zarzadzanie w przypadku menedzerow oraz umoéw o pracg tymczasowa
spowodowata, ze kryterium, jakim bylo posiadanie umowy o prace, przestato

" K. Wojcik, op. cit., s. 67.
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wystarczaé. Jaskrawym przypadkiem bylby najwyzszy przedstawiciel zarzadu,
ktorym zwykle jest prezes zarzadu. To osoba, ktora stoi w centrum polityki ko-
munikacyjnej. Do niej naleza najbardziej integralne decyzje zarzadcze, w tym
okreslenie misji 1 wizji przedsigbiorstwa i ich konsekwentna realizacja. Moze
przy tym si¢ zdarzy¢, ze formalnie z organizacja laczy go w sensie prawnym
jedynie terminowy kontrakt menedzerski, z ktérego wynika, ze pomimo podej-
mowania kluczowych decyzji menedzer formalnie nie jest pracownikiem, tylko
podmiotem zewnetrznym §wiadczacym ushugi zarzadcze, zatrudnionym na okres-
lony, czasami krotki, na przyklad roczny czas, w ktorym ma si¢ wykaza¢ kon-
kretnymi rezultatami, najczgsciej wzrostem wartosci przedsigbiorstwa czy zysku
dla akcjonariuszy. Kreowanie przez takiego menedzera dlugoterminowej stra-
tegii komunikacyjnej jest niemozliwe, a nawet krotkoterminowa bedzie mato
wiarygodna i bardzo zadaniowa.

Podobnie jest w przypadku pracownikéw tymczasowych. Teoretycznie sta-
nowia oni zatoge firmy. Jednak ich nieokreslony, tymczasowy status czgsto
zniecheca do dziatan komunikacyjnych majacych budowaé poczucie lojalnosci
1 wspoluczestnictwa. Umowa tymczasowa, stanowiaca sposob na rozluznienie
rygorow kodeksu pracy, dziata dwustronnie. Powoduje, Ze pracownicy pozba-
wieni poczucia lojalnos$ci réwniez zmieniaja pracg, nieustannie poszukuja lep-
szych warunkow i sa mato podatni na oddziatywania komunikacyjne. Jeszcze
wigkszy problem wiaze si¢ z grupami, ktére wprawdzie mozna zaliczy¢ do kregu
najblizszego otoczenia, ale trudno objaé je wszystkimi narzedziami komuniko-
wania wewnegtrznego. Naleza do nich takie grupy jak stali kooperanci, ustugo-
dawcy (teoretycznie ustugodawca jest przeciez wynajety prezes zarzadu czy
pracownik tymczasowy), osoby $wiadczace stale ustugi. Trudno oszacowac
czynniki mogace sta¢ si¢ determinanta ich uczestnictwa w komunikowaniu we-
wngtrznym. Mozna w tym zakresie sprobowac¢ wyrozni¢ kilka kryteriow kwali-
fikacji:

1. Historia komunikacyjna — to ona kaze inaczej traktowa¢ firme, ktora jest
wprawdzie osobnym podmiotem, ale de facto zawsze stanowila integralny
dziat organizacji, aktualnie wyodregbniony i w ramach outsourcingu bedacy
osobna spotka, a inaczej rzeczywiscie zewnetrzng firme, ktora pierwszy raz
$wiadczy ushugi.

2. Czestotliwo$¢ komunikacyjna — ustugodawca codziennie kontaktujacy sie
z pracownikami, na przyktad konserwatorzy informatycy maja silniejsze
poczucie wspolnoty niz ci, ktorych kontakt jest sporadyczny (np. kontrolerzy
instalacji).

3. Rozleglo$¢ komunikacyjna — te osoby czy podmioty, ktére ze wzgledu na
specyfike swego zaangazowania maja kontakt z wszystkimi pracownikami,
na przyktad stuzby ochrony na recepcji sa inaczej postrzegane niz dostawcy
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ustug kontaktujacy si¢ jedynie z wybranymi osobami, na przyktad doradca
podatkowy kontaktujacy sig jedynie z ksiggowa.

4. Glgbokos$¢ relacji, gdzie na przyktad w przypadku lekarza zaktadowego czy
psychologa zwiazek emocjonalny pracownikéw moze by¢ bardzo gleboki,
a w przypadku osob §wiadczacych czysto techniczne ustugi z kolei bardzo
ptytki.

By¢ moze wigc wspolnym czynnikiem decydujacym o tym, czy jaka$ grupa
wewngetrznego otoczenia jest czy nie jest czg$cia organizacji i powinna korzystac
z narz¢dzi komunikowania wewngtrznego, jest poczucie partycypacji, wspolno-
ty, sygnalizowane z jednej i drugiej strony.

Mamy wigc do czynienia ze specyficzny czynnikiem, jakim jest intuicyjna
odlegltos¢ danej grupy od organizacji, instytucji, urzedu, zaktadajaca traktowanie
tej grupy jako wnetrza lub juz zewngtrza tej organizacji czy instytucji. T¢ grupe
czynnikow mozna okresli¢ jako charakter zwiazku.

Drugim czynnikiem jest czas zwiazku danej osoby czy grupy z organizacja
czy instytucja. Oczywistym jest, ze oddzialywaniem komunikacyjnym obejmuje
si¢ te grupy, ktore aktualnie zwiazane sa z inicjatorem komunikowania we-
wngtrznego — pracownikami, bliskimi kooperantami czy ustugodawcami. Jak si¢
jednak okazuje, granica ta wcale nie musi by¢ tak konkretna. Oddzialywanie
komunikacyjne moze bowiem wybiega¢ w przéd w ramach komunikowania
wewngetrznego 1 sigga¢ dopiero po grupy potencjalnych pracownikow lub siggaé
wstecz 1 obejmowac bylych pracownikéw, ktdrych zwiazek formalny z inicjato-
rem dziatan komunikacyjnych wygast.

W pierwszym przypadku aktywno$¢ komunikacyjna czgsto okresla sig sto-
wem employer branding — budowanie wizerunku inicjatora komunikowania jako
atrakcyjnego pracodawcy. Aktywno$¢ ta zwiazana jest z komunikowaniem we-
wngtrznym nie tylko dlatego, Ze najlepszymi i najbardziej wiarygodnymi amba-
sadorami organizacji sa w oczach przysztych czy potencjalnych pracownikéw jej
aktualni pracownicy, ale rowniez, dlatego, ze czgsto te grupy obejmuje si¢ na-
rzedziami komunikowania wewngtrznego.

Przyktadem dziatan sa programy aktywizujace dla studentoéw. W ich ramach
organizuje si¢ nie tylko szkolenia i warsztaty na uczelni, ale przede wszystkim
aranzuje obecnos$¢ studentow — przyszlych pracownikow w organizacji poprzez
system stazy, praktyk, wspolnych programéw projektowych, ktorych integral-
nym elementem jest objecie uczestnikow czescia systemu komunikacji we-
wngetrzne;j.

Podobnie jest w przypadku bylych pracownikéw. Oczywiste jest, ze w przy-
padku niektorych grup pracowniczych objeci sa specjalnymi programami ko-
munikacji wewngtrznej, jak outplacement czy coaching, umozliwiajacymi im
odnalezienie si¢ na rynku pracy. W przypadku pracownikéw o unikalnych kom-
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petencjach sa to programy integrujace. Zdarza si¢ przy tym, ze programy nie
maja charakteru jednorazowych dziatan na etapie zwolnienia, ale sa dtugotermi-
nowa aktywnoscia pozwalajaca budowac i utrzymaé sie¢ emocjonalny zwiazkow,
ktore pozwalaja uczyni¢ otoczenie bardziej przyjaznym. Przy takim zalozeniu
byli pracownicy, nie tylko ci emerytowani, ale réwniez tacy, ktorzy zdecydowali
si¢ na indywidualne kariery poza strukturami firmy, nadal otrzymuja gazetki czy
newsletterzy zaktadowe, sa go$sémi imprez jubileuszowych, wyjazdéw integra-
cyjnych, maja konto na elektronicznej poczcie firmowej i stanowig emocjonalnie
cz¢$¢ organizacji.

Podsumowanie

Wewngetrzne public relations to dziedzina zyskujaca na znaczeniu. Nie-
adekwatnie jednak to tego znaczenia w praktyce jest prezentowana w opraco-
wa-niach teoretycznych. Przyczyna niklej liczby opracowan traktujacych komu-
nikowanie wewngtrzne z punktu widzenia public relations moze by¢ fakt, ze jest
to obszar do$¢ dobrze opisany przez autoréw z takich obszaréw jak human reso-
urces management, zarzadzanie oraz marketing. Powaznym jednak problemem
moze by¢ réwniez fakt braku jednoznacznych granic okreslajacych grupy doce-
lowe dziatan z zakresu PR wewngtrznego. Grup tych nie mozna wskazaé nie
tylko dlatego, ze sktadaja si¢ one z przedstawicieli srodowisk w r6zny sposob
zwiazanych z organizacja, ale takze dlatego, ze niejednokrotnie dziataniami obje-
te sg osoby, ktore dopiero moga zosta¢ pracownikami, jaki rowniez te, z ktorymi
formalny stosunek pracy zostal rozwiazany. Artykul moze stuzy¢ jako przyktad
problemow, jakie z jednoznacznym definiowaniem podstawowych poje¢ ma caly
obszar public relations.
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INTERNAL RELATIONS - ABOUT THE LIMITS

Key words: internal relations, employee relations, public relations, management, internal
marketing

Summary

The article is an attempt to define the scope of internal relations as a discipline. The
author describes four approaches: Management, Human resource manage-ment, marketing
and Public Relations. The article also tries to determine the areas of activity of internal
relations within companies.
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