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Komunikacyjne puzzle — spéjna informacja, r6znorodne media

Chciatabym dzi$ przedstawi¢ Panstwu wizje komunikacji jako, pewnego rodzaju zabawy, zabawy
w uktadanie puzzli, czyli mediéw jakimi dysponuje komunikator w kazdej firmie. Tworzac informacje,
staramy sie mysleé strategicznie i podejmujemy wybdr co do formy i kanatu dystrybucji informacji.
Duzym utatwieniem jest to, iz najczesciej znamy odbiorce naszego przekazu. Rzadko jednak mamy
pewnosc co do tego, w jaki sposéb zareaguje on na nasz komunikat.

Jak bowiem wyglada sytuacja, z ktorg stykamy sie w naszej codziennej pracy? Bazujemy zazwyczaj, na
doskonale nam znanej strategii firmy. Wiemy w jakiej strukturze pracujemy, znamy jej ksztatt, wiemy
jaki jest jej wymiar, rozmiar i oczekiwania poszczegdlnych grup. Dysponujemy jednocze$nie szeregiem
medidw komunikacyjnych / narzedzi, dedykowanych celom komunikacyjnym i zapleczem
funkcjonalnym catej organizacji. Gdy jednak chodzi o dopasowanie wszystkich tych elementow,
okazuje sie, ze jest to swoista zabawa w puzzle. Wszystkie czesci muszg do siebie nalezycie pasowag,
tak aby uzyska¢ komunikacje w postaci zbornej i spdjnej z celami, ktére chcemy uzyskaé. Pamietajmy
rébwnoczes$nie, ze wszystkie nasze dziatania komunikacyjne kierujemy do konkretnych ludzi. Nasz
sukces w tej grze zalezy wiec w znacznej mierze od naszej intuicji i umiejetnosci dobierania
odpowiednich narzedzi.

Nalezy jednak ciagle pamieta¢, ze nigdy nie mamy ostatecznych gwarancji tego, jak odebrany zostanie
nasz przekaz. Musimy uwzgledni¢, znaczne zrdznicowanie pracownikdw w obrebie samej firmy. Gdy
bowiem wezmiemy pod uwage te cze$¢ naszego zespotu, ktéra pracuje gdzies na potudniu Polski i nie
ma dostepu do intranetu, zrozumiemy, ze zwyczajowa $ciezka przekazywania informacji pochodzacych
od Zarzadu za pomocg mediéw elektronicznych, nie spetni w tym wypadku wigzanych z nig oczekiwan.
Ograniczajac nasza komunikacje jedynie do intranetu, faktycznie pozbawiamy te osoby dostepu do
informacji waznych z punktu widzenia organizacji. Dlatego tez waznym elementem komunikacji jest



umiejetnosci doboru narzedzi. Media, niczym elementy puzzli muszg sie uzupetnia¢, a nie powtarzac.
Informacja podana poprzez rdéznorodne kanaty powinna uktada¢ sie w jednolity ksztatt naszego
puzzlowego zadania. Nawet pobiezny przeglad, wszystkich dostepnych w naszych firmach mediow
komunikacyjnych, uswiadamia nam bogactwo $rodkéw, jakimi dysponujemy. Mozemy oczywiscie liczbe
tych narzedzi stale mnozyé. Bardziej owocnym wydaje sie by¢ jednak podejscie, polegajace na
efektywnym wykorzystaniu juz istniejacych mediéw, zanim dodamy nowe. Czy wszystkie je naprawde
warto stosowac¢ zaréowno do pewnej konkretnej informacji, ktérg chcemy przekaza¢, jak réwniez
w kontekscie pewnych sposobdéw i form komunikowania, ktére sobie uprzednio okreslilismy?

Dobodr odpowiednich narzedzi jest zatem kwestig kluczowg. Nauczytam sie tego od Indian Zapoteco
z Ameryki Potudniowej. W srodowisku tym funkcjonuje posta¢ szamana, ktéry nie jest kaptanem i nie
jest wodzem, lecz tym, ktory wie. Szaman jest tym, ktéry wie jak przetozy¢ to, co wazne (to, co jest
ksztattem i strategig) z punktu widzenia jego ludzi i jego spotecznosci, na narzedzia i formy
komunikacji, oraz dziatanie i wspotdziatanie z otoczeniem. Szaman to osoba znajgca nie tylko swoich
ludzi i ich problemy, lecz réwniez otoczenie, w ktérym wszyscy funkcjonuja. Zna zaréwno najblizszych
reprezentantow rzadu, firmy karczujace las w okolicach Amazonii, jak i praktyczne zagadnienia z zycia
swoich towarzyszy. Szaman jest reprezentantem swojej spotecznosci, nie jest jednak wodzem. On jest
tym, ktory przektada i ktéry prowadzi — w innym S$rodowisku powiedzielibySmy, ze rodzajem guru.
Podobnie komunikator, czyli osoba zajmujaca sie komunikacjg, jest to ta osoba, ktéra wie. Ona nie
jest prezesem, nie jest szefem firmy. Komunikator jest tym, ktory wie, w jaki sposéb wiadomos¢
przetozy¢ na narzedzia.

Kluczowe elementy komunikacji

Chciatam tutaj podkresli¢ kilka istotnych elementéw naszej komunikacji, pozostajacych praktycznie
niezmiennymi, niezaleznie od miejsca i naszej grupy docelowej. Wszyscy jesteSmy bowiem przede
wszystkim ludzmi, i mimo, ze pewne zmienne kulturowe pozostang odmienne w Europie czy w Azji, to
jednak sposéb komunikacji bedzie niemal identyczny. Poniewaz nasze dziatania cechowaé musi
mozliwie wysoka skuteczno$¢ — informacja o okre$lonym ksztatcie, trafia¢ powinna do wszystkich
pracownikdw organizacji — elementem, o ktéry powinniSmy w szczegdlnosci zadba¢, jest jasnos¢é
i spojnos¢ naszego przekazu. Oznacza to zgodno$¢ naszych poszczegdlnych dziatan z ogdélnym
planem komunikacyjnym, zawierajgcym nasze strategiczne cele. Kazde pojedyncze dziatanie wpisywacé
sie musi w pewien ustalony ksztatt, tworzy¢ spdjng catosé z innymi dziataniami.

Jest tu miejsce na ogtoszenie strategii firmy, wywiad z Prezesem, spotkania miedzy pracownikami.
Ustali¢ musimy tez, kiedy i za pomocq jakich metod (badania wewnetrznego, spotkan, czy moze grup
focusowych), zmierzymy stopie zrozumienia naszego przekazu; kiedy wywiesimy dang informacje
w intranecie, lub tez wyslemy gazetke do oséb, ktére tego intranetu nie sq w stanie obejrzeé. Inaczej
mowié bedziemy o strategii firmy, inaczej zas o okolicznosciowym wydarzeniu, takim jak chocby
Choinka dla dzieci. Inne beda tu formy komunikacji, jednak podstawowe zatozenie pozostanie dla obu
aktywnosci takie samo: w obu przypadkach bedziemy chcieli pokaza¢, ze informacja, ktérg wydajemy
i akcja, ktdéra przeprowadzamy, wpisujg sie w pewien kontekst cato$ci naszych dziatan. Wszystkie
nasze czynnosSci majg przeciez na celu realizacje pewnych zatozen, okreSlonych w przyjetej przez nas
strategii. Sp6jnos¢ wysytanych przez nas informacji jest jednym z kluczowych elementéw skutecznosci.



Kolejng z podstawowych cech, wptywajacych na jako$¢ naszej komunikacji, jest jej wiarygodnosc.
Wiarygodno$¢ odgrywa kluczowe znaczenie zaréwno w wypadku komunikacji wewnetrznej, jak rowniez
komunikacji zewnetrznej i PR. Gdy raz utracimy wiarygodno$¢ — szczegdlnie jako osoby, ktérych
zadaniem jest kreowanie i przekazywanie informacji — odbudowanie naszej pozycji i zaufania
wspoltpracownikdw moze zaja¢ lata. Czesto oznacza to konieczno$¢ catkowitej wymiany
wspotpracownikow i ponownego startu, z czesto ujemnym dorobkiem. Jako, ze to Panstwo dysponujq
systemem narzedzi stuzacych dystrybucji informacji, muszg Panstwo umie¢ ocenia¢ i wstepnie
selekcjonowac wiadomosci, ktére kto$ do was przysyta, z prosbg o dalsze przekazanie.

Samo jednak przekazanie okreslonych informacji, nie oznacza jeszcze prawdziwego sukcesu. Do tego
konieczne jest jeszcze wprowadzenie danej wiadomosci ,w czyn”, z czym nieodtacznie zwigzane by¢
musi zaangazowanie wspodtpracownikdw. Jezeli wystana przez Panistwa informacja nie wigze sie
z zaangazowaniem odbiorcow, to jest to tylko krétka wiadomosé, nieodgrywajaca w istocie szczegdlnej
roli. Jezeli zatem méwimy o zmianie strategii dziatania jakiego$ dziatu, to powinny po6js¢ za tym
réwniez informacje zwigzane z tym, co ten dziat robi, jak funkcjonuje, jaka jest jego efektywnosc¢ i co
zyska dzieki wprowadzeniu zmian. Jezeli nie wtaczymy w nasza komunikacje réwniez innych narzedzi —
oprocz samej informacji wydanej w postaci ogélnika, czy tez informacji w intranecie — jezeli nie pdjda
za tym np. spotkania bezposrednie z menedzerami, to wdwczas nasza informacja pozostanie jedynie
krotkg wiadomoscia, ktéra szybko péjdzie w zapomnienie.

Wtasciwosciami przekazu, ktére z pewnoscig zostang docenione przez jego odbiorcow, sa jego
uzytecznos$¢ i atrakcyjnos¢. Z rdéznego typu informacjami bedziemy mieli do czynienia w trakcie
naszej pracy. Starajmy sie jednak neutralizowac¢ réznego rodzaju zapedy, pojawiajace sie niekiedy ze
strony niektérych czesci naszej organizacji, ograniczajace role komunikacji wewnetrznej do bycia
jedynie tubg informacyjng. Komunikator to nie tuba informacyjna. Komunikacja nie jest tylko
sposobem w jaki my sami przekazujemy informacje; za komunikacje w firmie odpowiedzialni sg
wszyscy, od Prezesa po recepcjoniste. Powiedziatabym wrecz, ze sg to w firmie osoby naprawde
kluczowe. Prezes reprezentuje firme na zewnatrz, jest twarza firmy, podczas gdy recepcjonista jest
pierwsza osoba, z ktdrg styka sie klient przychodzac do nas. Pamietajmy, ze gdy méwimy o biznesie
i o komunikacji, zawsze méwimy o komunikacji miedzyludzkiej. To, ze pracujemy w firmach, ktore
tworzg biznes nie oznacza, ze jesteSmy zdehumanizowani. Wprost przeciwnie: w komunikacji wtasnie
elementy miedzyludzkie odgrywajq podstawowg role.

Odbiorcy komunikacji

Organizacja komunikacji wewnetrznej w firmie, najczesSciej postrzegana jest przez pryzmat prostego
schematu: ,Zarzad albo Prezes powiedzieli, menedzerowie przekazali, a ty napisz o tym w intranecie”.
Jest to tzw. organizacja liniowa, czyli najprostszy sposob organizacji firmy. Informacja przekazywana
jest kaskadowo, a kazda nastepna osoba jest jednoczesnie zrodtem komunikatu. To czesto pomijany
aspekt réznego rodzaju rozwazan o komunikacji — pamietajmy, ze odbiorca jest jednoczesnie zrédtem.
Odbiorcy, czyli wszyscy ci, do ktorych przekazujemy dang wiadomos$¢, sg jednoczesnie zrodiem tej
wiadomosci. Prezes nie jest wiec jedynym zrdédtem informacji. Dla pracownika, ktéry pracuje 700
kilometrow od centrali, nigdy Prezesa na oczy nie widziat i nigdy z nim nie rozmawiat, zrédtem tejze



informacji bedzie jego menedzer, ktéry bedzie ponadto duzo bardziej wiarygodny niz to, co napisze sie
w intranecie. Dlatego wszystko to, co napisane zostanie w intranecie, musi sie zgadza¢ z tym, co
powie menedzer, ktéry sam powinien zosta¢ wyposazony w odpowiednie prezentacje i informacje,
ktére pozwola mu wyjasnia¢ watpliwosci pracownikow.

Wiekszo$¢ organizacji pracuje obecnie w systemie projektowym. W przypadku firmy Ericsson oznacza
to, ze tworzone sg niejednokrotnie zespoty miedzynarodowe, ztozone z oséb, ktére co prawda pracujq
razem nad okreslonym projektem, nigdy sie jednak ze soba osobiscie nie spotykaja. Ich kontakt
ograniczony pozostaje do komunikacji e-mailowej. Czestokro¢ zespoty te sktadajq sie z osodb,
pracujacych na terenie catej Polski, ktére musza realizowaé projekty zdeterminowane w czasie
i w przestrzeni, o okre$lonym budzecie i w okresSlonym standardzie oczekiwania klienta, niezaleznie od
tego, czy pracownik jest w Swinoujéciu czy w Lesznie. Wszyscy ci ludzie, pracujacy przy danym
projekcie, muszg uzyskaé te samg informacje i muszg mie¢ przekonanie, ze pracujg w tej samej firmie
i strzelajg gole do tej samej bramki. Nie mozemy wiec pozwoli¢ aby rozsypaty sie nam nasze puzzle,
aby$Smy np. zapomnieli o naszych wspotpracownikach z teczycy, o ktérych nie sadziliSmy, ze bedq
w ogole w ten projekt zaangazowani i ze taka informacja bedzie im potrzebna. Musimy zatem
segregowacC nasze wiadomosci na te, ktére sg podstawowe — ktére dotycza brandu, dziatalnosci,
strategii firmy i zasad jaj postepowania — oraz te, ktére dotycza np. danego projektu.

Jeszcze raz podkresle, ze kazdy z naszych pracownikéw i kazdy z naszych odbiorcéw, jest jednoczesnie
zrédtem informacji i naszym ambasadorem na zewnatrz. Obracajac sie w swoim $rodowisku, pracownik
rozmawia z zong, mezem, dzie¢mi i z teSciowa. Pracownik rozmawia ze swoimi kolegami i znajomymi,
przekazujac im informacje o swojej firmie. Jezeli zatem sami nie mamy przekonania o stusznosci tego,
co przekazujemy, jezeli nie jest to dla nas jasne i nie mamy $wiadomosci tego, w jaki sposob to
przekazujemy, tracimy wowczas ogromna cze$¢ narzedzi. Pracownik jest bowiem odbiorcg naszego
komunikatu, a jednoczes$nie narzedziem, ktore przekazuje te wiadomos¢ dalej. Co zatem powinna
zrobi¢ firma, ktéra chce zakomunikowac¢, ze nie chwieje sie pomimo turbulencji gospodarczych, albo ze
zasoby naszego banku sa zupetnie bezpieczne? Czy bardziej wiarygodne dla potencjalnego klienta
bedzie ptatne ogtoszenie zamieszczone w prasie, czy moze pozytywna informacja od znajomego, ktory
pracuje wtasnie w tymze banku? Pamietajmy zatem, ze klient wewnetrzny jest jednoczes$nie naszym
klientem zewnetrznym, odbiorca jest jednoczesnie zrédtem.

Znaczenie komunikacji wewnetrznej i przekonywanie do niej Zarzadu

Strategia firmy Ericsson zbudowana zostata na wzor greckiej Swigtyni: W tympanonie umiejscowiona
zostata nasza misja, w gzymsie jest nasza wizja, w kapitelach sg nasze struktury, ktére podtrzymujg
catos¢ funkcjonalnie. Trzon kolumny ukazuje sposéb, w jaki dziatamy. Baze kolumn stanowig wartosci
firmy. To jest Ericsson temple. To jest nasz klucz.

Chciatam teraz pokazac Panstwu nieco inne przedstawienie klucza. Zobaczytam je kilka miesiecy temu
na Bukowinie, w malowidtach klasztornych z XVII wieku. Mimo czasu, ktory uptynat od jego powstania,
wcigz zachowuje on swojg aktualnos¢. Klucz ten wyrazony zostat pod postacig drabiny, ktéra oddziela
porzadek od nieszczescia, dotykajacego tych, ktdrym gdzies$ sie noga powineta. Jest to zatem drabina
cnot. Bukowinskie cerkwie prawostawne znane sg malowidet zewnetrznych, ktére sg — jak by$my



okreslili to w funkcjonujacych obecnie kategoriach — rodzajem specyficznego PR-u, skierowanego do
kazdego z odwiedzajacych to miejsce. Przestanie jest tu dosy¢ jednoznaczne: jezeli z pomoca aniotow
nie wejdziesz po tej drabinie, nie czeka cie nic innego jak zsuniecie sie w dét, prosto w przepasc.
Diabelskie postacie czekajgq tam na tych nieszcze$nikdw, ktdrym sie noga powineta.

Mozemy zatem mowi¢ o nowoczesnych narzedziach komunikacji, takich jak choéby intranet, media
elektroniczne, webcasty i réznego rodzaju blogi. Mdéwigc jednak o komunikacji pamietajmy o jej
gtéwnym przestaniu, ktore w rzeczywistosci pozostaje takie samo jak w XVII wieku. Jako
komunikatorzy, wiedzie¢ powinniSmy jak przebiega ta drabina oddzielajgca porzadek od nieszczescia.
Przypisana jest nam niemal rola aniotdw, przyjmujacych kolejne osoby wchodzace po drabinie,
pomagajacych im bezpiecznie pokonac reszte podrdzy. Gdy jednak na drodze tej popetnimy jakis btad,
tracimy naszgq wiarygodno$¢ i spadamy z drabiny cnoty, a tym samym musimy naszq wedréwke
zaczynac¢ od poczatku.

W trakcie wczesniejszych wystgpien okazato sie, iz szczegdlnie interesujagcym Panstwa tematem jest
to, w jaki sposdb zacheci¢ i przekona¢ Zarzad o istotnej roli komunikacji wewnetrznej. Chciatam
Panstwa zapewni¢, ze jest to duzym komfortem i niewatpliwg przyjemnoscia, pracowac z przetozonym,
ktéry zna warto$¢ tego typu komunikacji w firmie. Pozwolitam sobie zabra¢ nieco czasu mojemu
przetozonemu, panu Larsowi Svenssonowi, ktérego chciatam niniejszym poprosi¢ o zabranie gtosu
i odpowiedzenie nam na kilka pytai. Lars Svensson pracuje w firmie Ericsson juz od czterdziestu lat.
W tym czasie petnit rézne funkcje, w réznych krajach, na kilku kontynentach. Jest to, moim zdaniem,
doskonata podstawa do tego, by nalezycie rozumie¢ role i funkcjonowanie komunikacji wewnetrznej.

Lars, jestes Prezesem firmy Ericsson w Polsce. Wczes$niej pracowates w wielu réznych
krajach. Powiedz nam prosze, czy dla Ciebie, jako osoby zarzadzajacej firma,
komunikacja wewnetrzna jest jednym z narzedzi pozwalajacych realizowaé¢ Twoje cele
biznesowe?

Podstawg wtasciwego zarzadzania jest wtasnie komunikacja. Mysle, Zze jest to dla Panstwa dosyc
oczywiste, jezeli zdecydowaliscie sie wzig¢ udziat w niniejszej konferencji. Komunikacja umozliwia
nam realizacje zatozonych celéw, ktére bez niej bytyby niemozliwe do osiggniecia. Nalezy o tym
pamieta¢. Mysle, ze mogtbym bez wiekszego problemu, outsourcowac finanse firmy, podobnie jak
dziat HR i wiele jeszcze innych elementéw korporacji. Nie moge jednak outsourcowac komunikacji,
jest to absolutnie niemozliwe. To kolejny dowdd na to jak wazna jest komunikacja. Firma, taka jak
nasza, jest stosunkowo niezalezna od swojego materialnego podtoza. Naszym gtéwnym kapitatem
sg nasi pracownicy. Jezeli nie bedziemy potrafili wtasciwie sie z nimi komunikowa¢, wowczas nie
beda oni wiedzieli sensu swojej pracy, nie beda znali celéw i wyzwan stojacych przed firmg, oraz
metody, jaka chcemy je osiggnaé. Jezeli nie bedziemy potrafili tego zakomunikowa¢, nigdy nie
osiggniemy zaktadanych celéw. Nasi pracownicy podaza¢ bedq w rdéznych kierunkach, zamiast
razem budowac naszg site. Kazdy z nich jest dla nas wazny, kazdy wiec powinien wiedzie¢ jakie
procesy zachodzg w firmie i by¢ ich aktywnym uczestnikiem. Komunikacja jest kluczem do
wtasciwego zarzadzania i osoby z kadry menedzerskiej, ktore nie postrzegaja jej w ten sposdb,
powinny zastanowi¢ sie nad zmiang stanowiska. Mysle, ze istnieje jednak mozliwo$¢ zmiany ich



sposobu patrzenia na te kwestie. Szefowie, ktdrzy nie potrafig zrozumiec istotnej roli komunikacji
wewnetrznej i witasciwie sie nig postugiwaé, prawdopodobnie napotkaja na powazne trudnosci
w swoich organizacjach. Skupiam sie tu rzecz jasna na komunikacji wewnetrznej. Komunikacja
zewnetrzna jest réwnie wazna, prowadzi nas jednak innymi drogami. Komunikacja wewnetrzna jest
kluczowa, gdy chcemy sprawi¢, by nasi pracownicy podazali razem w tym samym kierunku
i wykonywali swoje zadania w sposob, jakiego od nich oczekujemy.

Czy mogibys podpowiedzie¢c nam jak powinnismy radzi¢ sobie z Zarzadami? W czesci
polskich firm, wciaz wielu przedstawicieli kadry zarzadzajacej, nie przywiazuje do
komunikacji wewnetrznej zadnej wagi.

Mysle, ze Polska jest wcigz na poczatku pewnej drogi, ktorg czesé¢ krajéow wyzej rozwinietych
przebyta juz jakis czas temu. Zdaje sobie oczywiscie sprawe, ze wiele firm nie podziela tu naszej
wizji komunikacji. Wydanych zostato jednak wiele $wietnych ksiazek zwigzanych z zarzadzaniem,
ktére mozemy sprobowac podsunaé naszym menedzerom i zaproponowac, aby sie z nimi zapoznali.
Nie polecam jedynie publikacji francuskich, proponuje pozosta¢é w kregu piSmiennictwa
niemieckiego, anglosaskiego badz amerykanskiego, w temacie komunikacji i zarzadzania biznesem.
Wszystkie te ksigzki, wyraznie podkreslajg wiodaca role komunikacji. Starajmy sie wiec podsuwac
naszym menedzerom te publikacje. Proces ten nie przebiegnie rzecz jasna natychmiastowo. Nasza
firma nie stanie sie z dnia na dzien, najlepiej funkcjonujaca instytucja w Polsce jezeli chodzi
o komunikacje. To wymaga wiele pracy i wysitku. Musicie Panstwo pokaza¢ swoim prezesom, jak
zmiany w obszarze komunikacji przetoza sie na sukces firmy, zapoznac ich z réznymi case studies.
To chyba najlepsza metoda by ich przekonaé. Nie jest to oczywiscie zadanie tatwe. Wiem to
réwniez z wtasnego doswiadczenia.

Jako Prezes znajdujesz sie w sytuacji, w ktérej najwazniejsza jest realizacja ustalonych
celow biznesowych. Czy w tym kontekscie, komunikacja jest dla Ciebie waznym
problemem? Czy tez przestaniaja jq istotniejsze cele biznesowe?

Jak juz wspomniatem, w firmie takiej jak nasza, komunikacja jest jednym z najwazniejszych
zagadnien. Musi ona funkcjonowaé w odpowiedni sposdb, i rzeczywiscie tak funkcjonuje. Nie jest
to oczywiscie co$, co od podstaw stworzyliSmy sami w firmie Ericsson w Polsce. Komunikacja
w naszej korporacji rozwijana jest juz od ponad stu lat. Firma ma bardzo bogatg tradycje, ktéra
obejmuje réwniez rézne dziatania komunikacyjne. Pamietam jak jeszcze w latach
siedemdziesiqtych ubiegtego wieku, otrzymywatem specjalng firmowg broszure, rodzaj
niewielkiego magazynu, ktéra byta wysytana bezposrednio do mojego domu. Komunikacja
funkcjonuje wiec w firmie Ericsson, na wysokim poziomie, przynajmniej od czasu, jaki ja w niej
pracuje, a przypuszczam, ze nawet znacznie dtuzej.

Dziekuje bardzo!

Uczulam Panstwa na to, abysScie w materiatach, ktére dystrybuujecie i w informacjach, ktérymi sie
dzielicie, pamietali rowniez o niezmiernie waznym elemencie, jakim sg emocje. Zaangazowanie nie ma,
bez emocji, racji bytu. Swigtynia moze by¢ przyktadem takiego witasnie elementu, z zewnatrz jakze



pieknego, ktory jednak bez owego tchnienia dziatania, nie bedzie funkcjonowat i nie bedzie zyt. Nasz
biznes, sprzedaz, realizacja celéw, zasad i proceséw ustalonych w firmie, nie bedg wtasciwie
funkcjonowaty, jezeli nie dotagczymy do nich zaangazowania. Zaangazowania, ktére oparte jest na
emocjach. Istnieje tu ogromne pole do popisu dla dziatéw komunikacji i dziatdw Human Resources,
oraz w zakresie wspoétpracy z poszczegdlnymi menedzerami. Sg to bowiem kluczowe grupy, z ktérymi
musimy wspotpracowaé aby sprawi¢, zeby nasza machina komunikacyjna przybrata takg forme,
przeksztatcita sie w taki styl pracy, jakiego od niej oczekujemy.

Mysle, ze powyzszy obraz moze by¢ duzg pomocg dla tych z Panstwa, ktérzy muszg prowadzi¢
rozmowy z Zarzadem i przekonywac go o roli, jakg komunikacja wewnetrzna powinna petni¢ w firmie.
Dla Zarzadu najwazniejsza jest bowiem realizacja strategii biznesowej i zatozonych celdw, takich jak
choc¢by odpowiedni poziom sprzedazy. Przedstawione powyzej koto, w jednoznaczny sposéb pokazuije,
jak wazna jest witasciwa komunikacja, jak wazna jest kwestia brandingu i jak wazne jest
zaangazowanie pracownikéw. Wszystkie te elementy wigzg sie wzajemnie ze soba, jak réwniez
z rynkiem, odbiorca, klientem wewnetrznym i zewnetrznym. Naszym zadaniem jest wypeinienie
odpowiednich pdél w tym kole dziataniami, ktére sg dla nas podstawowe i ktére wyposazq Panstwa we
witasciwe argumenty do rozméw wewnetrznych.

W przypadku firmy Ericsson, nasz styl pracy jest bardzo jasno wyznaczany brandem. Brand to nie sg
bowiem tylko trzy nasze gtdwne wartosci (profesjonalizm, szacunek, wytrwatos$c), to takze sposéb
w jaki dziatamy, instruujemy, funkcjonujemy i przechodzimy nasze wzloty i upadki. Jak kazda bowiem
firma, lecz réwniez jak caty rynek, réwniez i my przezywamy swoiste wzloty i upadki po drodze. Po
drodze, ktora trwa na Swiecie juz 136 lat, a jezeli chodzi o Polske, to juz 104 lata.



