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1.0 badaniu

Badanie trenddéw i wyzwan dla komunikacji wewnetrznej jest badaniem cyklicznym,
przeprowadzanym corocznie od 1997 roku przez firme GFMP Management Consultants. Od
2008 roku badania komunikacji wewnetrznej przeprowadzane sa we wspotpracy z portalem
PRoto.pl.

L X
'H PUBLIC RELATIONS

Celem tegorocznego badania byto wskazanie odpowiedzi na nastepujace pytania:

b Jakie dziatania w zakresie komunikacji wewnetrznej firmy realizujq i planujq
realizowac?

b Jakie przetozenie ma rewolucja w mediach spotecznoéciowych na komunikacje
z pracownikami?

b Jakie rozwigzania wtaczajace pracownikéw w dialog sq stosowane w firmach?
> Jak zmienia sie podejécie do dialogu z pracownikami w polskich organizacjach?

Badanie przeprowadzone zostato pomiedzy pazdziernikiem a grudniem 2011.

Badanie ma charakter ilosciowy i realizowane byto za pomoca ankiety, dystrybuowanej do
oséb odpowiedzialnych za komunikacje wewnetrzng w firmach oraz instytucjach
administracji panstwowej i uzytecznosci publicznej. Z badania wytgczone zostaty agencje
Public Relations.
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2.Charakterystyka firm biorgcych udziat
w badaniu

W tegorocznej edycji badania wziety udziat 154 firmy, zréznicowane pod wzgledem liczby
zatrudnionych pracownikéw, sektora oraz branzy.

Wykres 1:  Wielko$¢ zatrudnienia w firmach biorgcych udziat w badaniu

Do 100 pracownikow
15%

powyzej 2000
pracownikéw
30%

100-500
pracownikéw
23%

1000-2000
pracownikéw
17% 500-1000
pracownikéw
15%

Wykres 2: Firmy biorgce udziat w badaniu wedtug branz

Administracja publiczna,
instytucje pozytku

Inna publicznego

Telekomunikacja 1% o
8%
6% Budowlana
4%
Edukacja, szkolenia
5%

Przemyst
8% >

Motoryzacja
0,
6% Energetyka i paliwa
8%
Logistyka i transport
3%

Farmacja
6%

Komputery i IT
6%

Finanse

Handel, rozrywka, ustugi 12%

16%

FMCG
8%
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3.Whnioski z badania

3.1. Projekty realizowane w zakresie komunikacji
wewnetrznej

Wskazanie aktualnych trendéw w komunikacji wewnetrznej oparte jest na analizie
projektow, na ktérych osoby odpowiedzialne za komunikacje wewnetrzng koncentrowaty
sie w ostatnim czasie, jak rowniez przesledzeniu dziatan planowanych na najblizszy okres.

Wykres 3: Na jakich projektach Pani / Pana firma koncentrowata sie w ostatnim czasie (rok)
w zakresie komunikacji z pracownikami?

Komunikowanie zmian w firmie 71%

Komunikowanie okreslonego projektu 69%
Doskonalenie istniejacych narzedzi komunikacji 68%

Organizowanie imprez i spotkar firmowych 63%

Komunikowanie strategii / wizji / wartosci / marki
Doskonalenie komunikacji géra-dét

Wprowadzenie nowych narzedzi komunikacji

Badanie (audyt) komunikacji wewnetrznej / opinii pracownikéw

Realizowanie projektow ukierunkowanych na integrowanie
pracownikow

Realizowanie projektéw budowania zaangazowania pracownikéw
Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych menedzerow
Doskonalenie komunikacji poziomej (operacyjnej)

Doskonalenie komunikacji dét-géra

Rozwijanie dziatu komunikacji wewnetrznej

Komunikacja kryzysowa (zwigzana z konkretnym kryzysem w firmie)
Realizowanie projektéw zarzadzania wiedzg

Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych pracownikéw

15%

Komunikacja zwigzana z kryzysem gospodarczym

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Dziatania wiekszoséci firm w obszarze komunikacji wewnetrznej skupiaty sie na
komunikowaniu  zmian i  okreS$lonych  projektéw, doskonaleniu  posiadanego
instrumentarium komunikacyjnego oraz organizacji imprez i spotkan firmowych oraz na
komunikowaniu strategicznych tematow, takich jak strategia, wizja czy wartosci firmy.

© GFMP Management Consultants 2011
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Kluczowe dziatania koncentrujgce wysitki dziatdw komunikacji sq w kolejnych edycjach
badania bardzo zblizone. Charakterystyczne jest jednak, ze komunikowanie strategii / wizji
/ wartosci / marki nabiera na znaczeniu — z badania na badanie coraz wiecej firm
wskazuje, ze realizowato dziatania komunikacyjne w tym aspekcie.

Plany firm w obszarze komunikacji wewnetrznej odbiegaja od tego, co realizowane byto
w mijajacym roku. W przysztym roku firmy beda przede wszystkim wdraza¢ nowe
rozwigzania komunikacyjne, realizowac projekty budowania zaangazowania pracownikdw,
rozwija¢ umiejetnosci komunikacyjne kadry kierowniczej oraz doskonali¢ komunikacje doét-
gora. Szczegolnie interesujgce jest to ostatnie zamierzenie. O ile w mijajacym roku firmy
bardziej koncentrowaty sie na doskonaleniu komunikacji gora-dét zwigzanej z lepszym
docieraniem z informacjami do pracownikéow, to plany wskazuja na wieksze

zainteresowanie rozwijaniem dialogu w firmie.

Wykres 4: Jakie projekty Pani / Pana firma zamierza realizowa¢ w najblizszym czasie?

Wprowadzenie nowych narzedzi komunikacji ] 41%
Realizowanie projektéw budowania zaangazowania pracownikéw 40%
Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych menedzeréw | 37%
Doskonalenie komunikacji dét-géra 3 6%
Komunikowanie strategii / wizji / wartosci / marki | 35%
Badanie (audyt) komunikacji wewnetrznej / opinii pracownikéw 34%
Organizowanie imprez i spotkan firmowych 34%
Doskonalenie istniejacych narzedzi komunikacji 34%
Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych pracownikéw 31%
Doskonalenie komunikacji poziomej (operacyjnej) 3 1%
Doskonalenie komunikacji géra-dét 31%
Realizowanie projektéw integrowania pracownikéw 30%
Komunikowanie okreslonego projektu 30%
Realizowanie projektow zarzadzania wiedza 29%
Komunikowanie zmian w firmie 27%
Rozwijanie dziatu komunikacji wewnetrznej 19%
Komunikacja zwigzana z kryzysem gospodarczym | 14%
Komunikacja kryzysowa (zwigzana z konkretnym kryzysem w firmie) 10%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60% 70%  80% 90%  100%
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3.2. Media spotecznosciowe w komunikacji wewnetrznej

Media spotecznosciowe, rozumiane szeroko jako wszelkiego rodzaju rozwigzania
w komunikacji elektronicznej umozliwiajace uzytkownikom publikowanie tresci dostepnych
dla innych uzytkownikdw, zmienity oblicze Internetu w ostatnich latach. Zgodnie z zasada,
mowiaca, ze to, co sprawdza sie w Internecie wczesniej czy pozniej bedzie dostepne
w firmowych intranetach, media spotecznosciowe sg coraz czesciej spotykane w firmowych
narzedziach komunikacji wewnetrznej.

Wykres 5: Czy w Panstwa firmie stosowane sa media spotecznosciowe w komunikacji wewnetrznej?

Nie
59%

Wykres 6: Czy Pani / Pana firma stosuje lub planuje wdrozy¢ nastepujace instrumenty komunikacji

z pracownikami? (odpowiedzi firm stosujacych media spotecznosciowe)

Forum dyskusyine oo 6%

pracownikéw 28%
Mozliwosé komentowania [ 63%
artykutéw w intranecie 33%

] 509
Czat 50%
Wewnetrzny portal _ 27%

spotecznosciowy 25%

_ 7
Wiki 27%
Blogi pracownikéw

Blog prezesa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Planowane M Stosowane
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W czterech na dziesie¢ firm stosowane sa w komunikacji wewnetrznej rozwigzania
z medidw spotecznosciowych.

W firmach udostepniajqcych te rozwigzania pracownikom najczesciej wykorzystywane sg
fora dyskusyjne (65% sposrdd firm deklarujacych stosowanie mediéw spotecznosciowych
w komunikacji wewnetrznej), komentarze (63%) i czat (50%). Rzadziej stosowane
rozwigzania to portal spotecznosciowy (27%), wiki (27%), blogi pracownikéw (20%) i blog
prezesa (17%).

Firmy decydujq sie na wdrazanie mediow spotecznosciowych, bo dostrzegajg wiele
korzysci ptynacych z ich stosowania.

Wykres 7: Jakich korzysci oczekuja Panstwo ze stosowania mediow spotecznosciowych w komunikacji

wewnetrznej?

Budowanie wizerunku nowoczesnej organizacji 92%

Integrowanie pracownikéw 88%
Szybsze docieranie z informacjami do pracownikéw 87%

Umozliwianie wymiany wiedzy i doswiadczen miedzy o
I 87%

pracownikami
Stwarzanie atrakcyjnego miejsca pracy 85%
Zwiekszanie zaangazowania pracownikow 85%
Przebijanie sie zkomunikatem do pracownikéw w
] € p 85%

sytuacji, gdy inne narzedzia tego nie zapewniaja
Monitorowanie nastrojow pracownikéw 78%

Umozliwianie dialogu miedzy pracownikami a kadra
zarzadzajaca

78%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Korzyscia najczesciej dostrzegang przez osoby zajmujace sie komunikacjg jest mozliwosé
budowania wsréd pracownikdw i potencjalnych kandydatéw do pracy wizerunku
nowoczesnej organizacji. Na ostatnim miejscu wymieniana jest korzy$¢ polegajaca na
rozwijaniu dialogu miedzy pracownikami a kadrg zarzadzajacq. Wyniki wskazujg zatem na
traktowanie medidéw spotecznosciowych w wiekszym stopniu jako atrakcyjnego gadzetu,
ktéry zwieksza atrakcyjno$¢ organizacji dla miodego pokolenia, ewentualnie sprzyja
integracji pracownikdw, a w znacznie mniejszym stopniu jako narzedzia dialogu.

© GFMP Management Consultants 2011
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Samo wdrozenie mediéw spotecznosciowych nie wystarcza zeby moéwié o sukcesie. W wielu
przypadkach pracownicy korzystajg ze stworzonych im mozliwosci w mniejszym stopniu niz
oczekiwano. Osoby odpowiedzialne za komunikacje w firmach, gdzie nowe narzedzia nie
spotkaty sie z entuzjastycznym przyjeciem wskazywaty na nastepujace tego przyczyny:

» Obawy pracownikdéw przed wyrazaniem opinii
» Nieche¢ do wystawiania sie na opinie innych

» Kultura organizacyjna ograniczajaca gotowoéc pracownikdw do dzielenia sie
informacjami i opinaimi

» Niedoskonata forma i funkcjonalno$¢ rozwigzania

W wiekszoséci przypadkéw nowe rozwigzania zostaty przyjete dobrze (zgodnie
z oczekiwaniami) lub, w pojedynczych przypadkach, powyzej oczekiwan. Zgodnie
z wypowiedziami badanych zadecydowaty o tym:

» Dobre przygotowanie oraz atrakcyjno$¢ wizualna i funkcjonalna rozwigzania
» Odpowiednie zakomunikowanie pracownikom nowych mozliwo$ci
» Kultura organizacyjna firmy sprzyjajaca wyrazaniu opinii i dzieleniu sie informacjami

Cze$¢ badanych zwracata uwage, ze wdrazajac media spotecznosciowe nalezy zdawac
sobie sprawe, ze tylko niewielka cze$¢ pracownikéw bedzie aktywnymi twoércami tresci —
reszta bedzie korzysta¢ z nowych medidéw na zasadzie odbiorcy.

Wykres 8: W jakim stopniu pracownicy korzystaja z udostepnianych im wewnatrzfirmowych medidw

spotecznosciowych?

W stopniu wiekszym
niz oczekiwalismy
2%

W mniejszym stopniu
niz oczekiwalismy
43%

Zgodnie z
oczekiwaniami
55%

© GFMP Management Consultants 2011
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Osoby odpowiedzialne za komunikacje wewnetrzng, ktére wskazaty, ze w ich firmach nie
stosuje sie medidw spotecznosciowych zostaty zapytane o przyczyny. Wyniki pokazuja, ze
firmy nie stosujq medidow spotecznosciowych w komunikacji wewnetrznej przede wszystkim
z powodu obaw, czy nie zostang zle wykorzystane przez pracownikéw. Zarzadzajacym
i osobom odpowiedzialnym za komunikacje wewnetrzng brakuje réwniez przekonania, ze
takie rozwigzania mogg co$ da¢ firmie. W co trzeciej firmie gtdwng przyczyng jest to, ze
zarzady nie wspierajg medidow spotecznosciowych.

Wykres 9: Jakie sg przyczyny niewykorzystywania mediow spotecznosciowych w Panstwa firmie?

Obawy, ze moze to by¢ przez pracownikéw

o ) 46%
wykorzystywane w niewtasciwy sposéb
Brak przekonania, ze moze to da¢ co$ firmie 349,
Brak poparcia dla tego typu rozwigzan w zarzadzie 330/0

Brak dostepu wiekszosci pracownikéw do komputera

Brak odpowiednich mozliwosci technologicznych i
trudnos¢ ich pozyskania

Brak zainteresowania pracownikéw przy poprzedniej
prébie wdrozenia

12%

0‘;/n 16% 20‘% 30‘% 4(;% 56% 660/0 7(:;0/0 86°/u 9(;% 106°/u
Wsrdd innych przyczyn niewykorzystywania mediéw spotecznosciowych w komunikacji
wewnetrznej wskazane zostaty:
P ograniczone mozliwoéci czasowe i kadrowe na wdrozenie i administrowanie
P narzedzie nieadekwatne do liczby pracownikéw i charakteru pracy
b plany wdrozenia odtozone na pdzniej z powodu innych priorytetow

» rozwigzania z koncernu blokujace mozliwo$¢ wprowadzenia nowego narzedzia lokalnie

© GFMP Management Consultants 2011
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3.3. Rozwijanie dialogu w organizacji

W centrum idei stosowania mediéw spotecznosciowych w komunikacji wewnetrznej stoi
prze$wiadczenie, ze wspierajg one korzystny dla organizacji dialog miedzy pracownikami
i miedzy pracownikami a zarzadzajacymi. Czy w firmach zaobserwowaé mozna wieksze niz
wczesniej zainteresowanie rozwijaniem dialogu?

Wyniki badania wskazujg na wzrost zainteresowania firm opiniami, sugestiami i pomystami
pracownikéw. Firmom zalezy najbardziej na pomystach i rozwigzaniach dostarczanych
przez pracownikéw, ktére pozwolg firmie efektywniej dziataé — w tym obszarze wzrost
oczekiwan jest najwiekszy. Komunikacja wewnetrzna zdaniem ponad potowy
ankietowanych w wiekszym stopniu nastawiona jest na umozliwianie pracownikom
zadawania pytan i zbieranie opinii pracownikéw. Jezeli chodzi o opiniowanie projektéw
i decyzji, to zdaniem ponad potowy badanych w tym zakresie nie wida¢ zmian.

Wykres 10: Czy komunikacja wewnetrzna w Panstwa firmie jest obecnie w wiekszym czy w mniejszym

stopniu nastawiona na:

zachecanie pracownikéw do zgtaszania pomystéw %

angazowanie pracownikow w wypracowywanie %
rozwigzan 1

stwarzanie pracownikom mozliwosci zadawania

0
pytan %

pytanie pracownikéw o ich opinie %

zachecanie pracownikdw do opiniowania projektow i %
decyzji 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90%  100%

B w wiekszym stopniu B bez zmian =~ w mniejszym stopniu

© GFMP Management Consultants 2011

11



Komunikacja wewnetrzna w Polsce 2011
Raport z badania GFMP Management Consultants

Dazac do wtaczania pracownikow w dialog firmy najczesciej wykorzystujg bezposrednig
komunikacje podczas spotkan pracownikéw lub ich wybranych przedstawicieli z wyzszg
kadrg kierownicza. W 42% firm organizuje sie spotkania o mniej formalnym charakterze
(np. wspédlne $niadania wybranych pracownikéw z kierownictwem lub rdéznego rodzaju
imprezy). Popularnym rozwigzaniem pozwalajacym pozyska¢ cenny wktad pracownikow
w opracowywanie pomystdw lub rozwigzan sa warsztaty. Pracownikom udostepnia sie
réwniez skrzynki pytan lub specjalne formularze w intranecie do przekazywania pytan,
sugestii lub pomystéw. Media spotecznosciowe (fora, czaty) ze wzgledu na rzadsze
wykorzystanie w firmach wskazywane byty w mniejszym stopniu.

Wykres 11: Jakie sposoby wiaczania pracownikéw w dialog sg stosowane w Panstwa firmie?
Dyskusje i sesje pytan podczas bezposrednich spotkan 68!y

wyzszego kierownictwa z pracownikami o

Spotkania przedstawicieli pracownikéw z kierownictwem 5 1%

Warsztaty angazujace pracownikdw w wypracowywanie 47(y
kierunkéw lub rozwigzan °

Stwarzanie nieformalnych okazji do spotkan pracownikéw z
A . 42%
kierownictwem firmy

Skrzynki na anonimowe pytania ze strony pracownikéw
: : . 36%
(fizyczne i elektroniczne)

Formularze w intranecie do zgtaszania uwag lub pomystéow 27%
Forum dyskusyjne w intranecie 24%
Czaty z kierownictwem firmy 16%

Kota i komitety doradcze ztozone z pracownikéw 12%

0% 10%  20% 30% 40% 50%  60% 70% 80%  90%  100%

Wséréd innych rozwigzan wymieniane byty: komisje dialogu spotecznego, zespoty
projektowe angazujace pracownikdéw z réznych obszaréw i réznych szczebli zarzadzania,
tablice zamieszczone na hali produkcyjnej z informacjami o problemach umozliwiajace
przekazywanie sugestii i pomystdw poprawy, czy tzw. polityki otwartych drzwi dajace
pracownikom codzienny tatwy dostep do szeféw oraz wymiana pogladow.

© GFMP Management Consultants 2011
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Osoby odpowiedzialne za komunikacje wewnetrzng najwiecej probleméw we wiaczaniu
pracownikéw w dialog widzg po stronie pracownikdw. Ponad potowa badanych wskazywata
na obojetnos¢ pracownikéow lub ich nieufno$¢. Jednak obie te bariery majg Zzrodto
w postawie zarzadzajacych, na co wskazuja inne, czesto wskazywane problemy
w zwiekszaniu dwustronnos$ci komunikacji: brak przekonania kadry kierowniczej do
wiekszej otwartosci (postawa kierownictwa decyduje w duzym stopniu o tym, czy
pracownicy maja, czy nie majg obaw by przekazywac informacje zwrotne) oraz problem
z przektadaniem zgtaszanych pomystéw i uwag pracownikédw na dziatania doskonalgce
w firmie (przekonanie pracownikéw do tego, ze z przekazanymi opiniami co$ sie stanie,
decyduje o tym, czy pracownicy angazujq sie w ich przekazywanie, czy podchodza do tego
obojetnie). Jak pokazujg wyniki badan, tworzenie rozwigzan do zwiekszania dialogu
w firmie jest najmniejszym problemem.

Wykres 12: Co jest najtrudniejsze we wigczaniu pracownikéw w dialog w Paistwa firmie?

Przezwyciezenie obojetnosci pracownikéw 59%

Przetamanie nieufnosci / obaw pracownikéw 53%

Przekonanie kadry zarzadzajacej do wiekszej

0
otwartosci 45%
Przetozenie zgtaszanych przez pracownikéw
pomystow, sugestii i uwag na odpowiednie dziatania 40%

w firmie

Zapewnienie odpowiedzi zarzgdzajacych na pytania
stawiane przez pracownikow

27%

Stworzenie dopasowanych do specyfiki firmy
sposobdéw wigczania pracownikéw w dialog

20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
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4.Podsumowanie

Badania trendéw i wyzwan w komunikacji wewnetrznej przeprowadzone w 2009 i 2010
roku pokazywaty, ze komunikacja doét-géra jest drugim, najwiekszym problemem
w komunikacji wewnetrznej w polskich firmach. Znajduje to réwniez potwierdzenie
w badaniach komunikacji przeprowadzanych w polskich firmach przez GFMP Management
Consultants — kluczowy problem w komunikacji wewnetrznej stanowi kultura
organizacyjna niesprzyjajaca dialogowi. Poziom otwartosci mierzony liczbg o0séb
wyrazajacych opinie, ze w firmie warto by¢ szczerym i otwartym, zgodnie ze S$rednimi
wynikami z ponad 70 badan opinii pracownikéw zrealizowanych w ostatnich latach, wynosi
30%".

Jezeli te wyniki zestawi¢ z wyrazanym w literaturze biznesowej przekonaniem, ze
wspotczesni pracownicy w coraz wiekszym stopniu oczekuja partnerskiego
traktowania i S$rodowiska pracy dajacego mozliwosci wywierania wptywu i petnego
wyrazania swojej osobowosci, mozna dostrzec rozbieznos¢.

Wyniki tegorocznego badania wskazuja na to, ze firmy dostrzegaja ten problem.
W nadchodzacym czasie duza czes$¢ firm planuje doskonali¢ komunikacje ddt-géra. Osoby
odpowiedzialne za komunikacje wyrazaja takze przekonanie, ze firmy sq obecnie bardziej
niz przed 2-3 laty nastawione na dialog z pracownikami.

Jednym 1z rozwigzan, ktére moze by¢ sposobem na zmniejszenie barier miedzy
kierownictwem a pracownikami i moze tworzy¢ platformy dla swobodniejszego przeptywu
informacji z dotu do goéry, sa media spotecznosciowe stosowane w komunikacji
wewnetrznej. Coraz wiecej firm decyduje sie na wdrazanie rozwigzan znanych
z zewnetrznych mediow spotecznosciowych do komunikacji wewnetrznej.
Najpopularniejsze to forum dyskusyjne, funkcja komentowania i czat.

Istotng trudnos$¢ dla wdrazania tego typu rozwigzan stanowi jednak kultura
organizacyjna i styl zarzadzania. Mogg one ogranicza¢ gotowos$¢ firm do stosowania
mediow spotecznosciowych wewnatrz organizacji, lub ograniczaé gotowos$¢ pracownikow
do korzystania z udostepnianych rozwigzan, jezeli one istnieja.

Oznacza to, ze nie technologia, ale nastawienia ludzi zdecyduja o tym, czy
w polskich firmach dojdzie do znaczacych zmian w kierunku wiekszej
otwartosci. Natomiast stopien otwartosci w komunikacji decydowat bedzie o tym, czy
firmy beda bardziej innowacyjne nie tylko w zakresie nowych produktéw, ale réwniez
doskonalenia proceséw umozliwiajacych zwiekszanie efektywnosci.

* Na podstawie érednich z wynikéw 56 965 ankiet z badah przeprowadzonych w ponad 70 firmach

przez GFMP Management Consultants
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Argumenty za mediami spotecznosciowymi

4 Umozliwiajg zmiane kultury organizacyjnej w kierunku otwartosci i zaangazowania pracownikow
(komunikat: ,jesteSmy otwarci, mozesz by¢ w petni soba, twoj wktad jest mile widziany”)

4 Budujg dobry wizerunek kierownictwa i zapewniajg jego tgcznos¢ z ludzmi (wiedza na temat opinii
i nastrojéw pracownikéw)

) Pozwalajg burzy¢ silosy (piondw, dziatéw), w ktérych funkcjonuja pracownicy (znajomos¢ i tacznosé
miedzy pracownikami)

) Stwarzaja nowe mozliwoéci innowacji (swobodny przeptyw wiedzy i do$wiadczen, tatwos¢ testowania
nowych idei)

4 Zwiekszajq atrakcyjnosc¢ firmy jako pracodawcy w oczach mtodego pokolenia pracownikow (firma jest
otwarta, mozna w niej korzysta¢ z narzedzi komunikacji, do ktérych jest sie przyzwyczajonym poza
firma)

Argumenty przeciw mediom spotecznosciowym

4 Sprzyjaja koncentracji osob odpowiedzialnych za komunikacje na narzedziach (kolejny gadzet
udajacy, ze rozwigze problemy komunikacyjne)

4 Pewniejsze efekty przynosi doskonalenie obecnych w firmie narzedzi (szczegdlnie komunikacji
kierowniczej) niz wdrazanie kolejnych

4 Przyczyniajq sie do zwiekszenia przetadowania informacyjnego pracownikow

4 Prowadza do koncentracji pracownikéw na narzedziach elektronicznych zmniejszajac kontakt
bezposredni miedzy pracownikami

4 Sprzyjaja koncentracji na potrzebach nadawcy, a nie odbiorcy
Pytania ktore warto zadac sobie rozwazajac wprowadzenie mediow

spotecznosciowych do komunikacji wewnetrznej w firmie

4 Czy pracownicy sg rozproszeni lub jest ich tak duzo, Ze powinniSmy rozwija¢ komunikacje
elektroniczng?

) Czy wiekszoé¢ pracownikéw pracuje przy komputerze?

4 Czy pracownicy sg oswojeni z Internetem?

) Jak kultura naszej firmy (rzeczywista, nie deklarowana) przyjmuje otwarte wyrazanie opinii?

P Jakie cele chcemy osiggna¢?

4 Czy narzedzia, ktore juz posiadamy, nie umozliwiajg osiggniecia tych celow?

4 Czy prezes naszej firmy bytby gotowy pisa¢ blog?

) Czy jestem gotowy / gotowa pisaé swéj blog?

© GFMP Management Consultants 2011
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5.0 GFMP Management Consultants

Wspieramy firmy w odpowiadaniu na wyzwania w obszarach:

Komunikacja korporacyjna

= Kluczowe wyzwania:

= Aktywnosci firmy w obszarze catosciowej komunikacji nie s zintegrowane i nie maja
przetozenia strategicznego

= Komunikacja korporacyjna ma trudnosci z wykazywaniem efektow dziatan, przez co jej
pozycja w firmie jest niska

= Planowanie strategiczne:
= Opracowywanie strategii komunikacji na bazie celdéw strategicznych
= Tworzeni planéw komunikacyjnych dotyczacych zmian i projektow
= Rozwdj:
= Rozwdj wiedzy i umiejetnosci os6b odpowiedzialnych za komunikacje (np. szkolenia dla
menedzerdw i specjalistow ds. komunikacji)

= Projekty doskonalenia narzedzi komunikacji (np. warsztaty action learning dla zespotdw ds.
komunikacji lub redaktoréw, doradztwo)

= Mierzenie efektywnosci:
= Opracowywanie karty wynikow dla komunikacji
m Doskonalenie stosowanych narzedzi badawczych
= Realizacja badan i analiz
| |

Interpretacja i wycigganie kluczowych wnioskow i zalecen na bazie wynikéw badan
przeprowadzanvch w firmie

Zarzadzanie strategiczne

= Kluczowe wyzwania:
= Redukowanie kompleksowosci problemow oraz uelastycznianie firmy
= Zapewnianie identyfikacji pracownikéw z celami firmy
= Utrzymanie i rozw6j najlepszych pracownikéw
= Wzmacnianie samodzielnosci i odpowiedzialnosci podlegtej kadry

= Wsparcie dla zarzadow:

= Wspieranie projektéow zmian w firmie

m Diagnoza organizacji

m Sesje strategiczne — Opracowanie strategii firmy

m  Wyktady, doradztwo, sesje rozwojowe
= Wsparcie dla dyrektorow:

u Akademia entrepreneurship

m Szkolenia i indywidualne konsultacje

u Development Center i ocena 360 stopni
= Wsparcie dla menedzerow:

m  Warsztaty wypracowujace rozwigzania

u Development Center i ocena 360 stopni

m Szkolenia i indywidualne konsultacje
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Projekty badawcze, doradcze i szkoleniowe w zakresie komunikacji
realizowali$my dla takich klientéw, jak:

Aviva, AXA, Bank BPH, Bank Zachodni WBK, British American Tobacco, Bunge, Coty,
Danone, Enea, GAZ-SYSTEM, GlaxoSmithKline, Grupa ITI, Grupa Zywiec, Heinz, ING Bank
Slaski, ING Ustugi Finansowe, Kompania Piwowarska, Lafarge, Lasy Panstwowe, LUKAS
Bank, Michelin, NEUCA, Philip Morris Polska, PKN Orlen, PLIVA Krakdéw, Polkomtel, Polska
Telefonia Cyfrowa, Provident, PZU, Raiffeisen Bank Polska, Sanofi Aventis, Sidzucker
Polska, Telewizja Polska, UPS, Vattenfall, Volvo, Wyeth, ZAK.

Kontakt:

GFMP Management Consultants tel. (22) 672 50 00

ul. Zwyciezcéw 28/20 fax. (22) 672 50 75

03-938 Warszawa e-mail: warszawa@gfmp.com.pl

Wiecej informacji o firmie pod adresem: www.gfmp.com.pl

Zapraszamy do dyskusji na naszym blogu: http://blog.gfmp.com.pl/
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