dr. Stane Možina

KOMUNICIRANJE Z ZAPOSLENIMI V ORGANIZACIJI

Namen internega komuniciranja avtorji s področja medsebojnih odnosov opredeljujejo različno in tudi večplastno. V glavnem je po njihovem mnenju pomembno, da se pri zaposlenih pridobi želeno, visoko motivirano podporo organizaciji in njenim ciljem, kar lahko dosežemo s pošteno komunikacijo, v kateri razložimo tudi razloge, zaradi katerih naj bi zaposleni podprli organizacijo.

Zakaj interno komuniciranje v organizaciji


Podjetje lahko najbolj učinkovito posluje, če so energije vseh zaposlenih usmerjene v doseganje skupnih ciljev in če imajo zaposleni jasno sliko o osnovni usmeritvi in ambicijah organizacije. Cilj interne komunikacije za doseganje strateške prednosti bi moral biti poenotenje stališč, deljenje znanja in upravljanje z informacijami. Ljudje niso prazni listi papirja, na katere lahko vodstvo vpiše svoje mišljenje in tudi niso pasivni prejemniki informacij, čeprav v mnogih podjetjih nanje še vedno gledajo tako.

Po mnenju raznih avtorjev so nameni internega komuniciranja naslednji:

a. Identifikacija zaposlenih z organizacijo.

b. Socializacija zaposlenih.

c. Informiranje in izobraževanje zaposlenih.

d. Prepričevanje in animiranje zaposlenih.

e. Doseganje lojalnosti in motivacije pri zaposlenih.

f. Razvijanje pozitivnih intersubjektivnih odnosov.

Ta členitev namenov internega komuniciranja je najširša, poleg tega pa se v njej nakazuje tudi neposredna povezava z organizacijsko kulturo (predvsem pri identifikaciji zaposlenih z organizacijo in socializacijo članov). Če namreč interno komuniciranje prispeva k socializaciji članov organizacije, potem tudi krepi obstoječo organizacijsko kulturo.

Interno komuniciranje kot sredstvo doseganja večjega zadovoljstva zaposlenih z delom

Različni avtorji razmišljajo tudi o tem, kako interno komuniciranje vpliva na zadovoljstvo zaposlenih z lastnim delom (v smislu točno določene vloge in delovnih izkušenj kot celote) in na njihovo opravljanje določenega dela v organizaciji (v smislu kakovosti opravljenega dela). Za opredelitev zadovoljstva z delom bi dejali, da je to "zadovoljno oziroma pozitivno emocionalno stanje, ki je posledica ocene lastnih izkušenj."

Jasno je torej, da se ta opredelitev nanaša na delo posameznika kot celoto, pri čemer ni nujno, da je vse delovne izkušnje pridobil samo v eni organizaciji. Zato je morda druga raven zadovoljstva z delom, tj. zadovoljstvo z organizacijo, za nas še bolj primerna. Za to zadnje bi rekli, da je to kot kolektivno izkustvo vseh, ki delujejo v organizaciji, torej kot neke vrste vzdušje v organizaciji.

Pestrost dela je morda še najboljši kazalec individualnega zadovoljstva z delom, organska organizacijska struktura in sodelovalni komunikacijski sistem pa najboljši kazalec zadovoljstva z organizacijo. Sklep je, da je zadovoljstvo z delom najboljši indikator, ki pojasnjuje, v kolikšni meri organizacijsko komuniciranje prispeva k učinkovitosti organizacije.

Na zadovoljstvo z delom in zadovoljstvo z organizacijo, posredno pa tudi organizacijsko učinkovitost vpliva več dejavnikov, in sicer:

a. Komunikacijska klima (povezana je z organizacijsko kulturo, kar predstavlja skupno precepcijo zaposlenih v organizaciji).

b. Komunikacija med nadrejenimi in podrejenimi sodelavci (način, kako nadrejeni komunicirajo s podrejenimi, vpliva na zadovoljstvo podrejenih z nadrejenimi, pa tudi na njihovo percepcijo o kredibilnosti komunikacije).

c. Dimenzije zadovoljstva s komunikacijo so: komunikacijska klima; komunikacija s sodelavci; organizacijska integracija oziroma zadovoljstvo z informacijo, kako delo zaposlenega sovpada s cilji organizacije; kakovost medijev interne komunikacije; horizontalna komunikacija; organizacijska perspektiva oziroma zadovoljstvo z informacijo o organizaciji kot celoti ter njenimi odnosi z okoljem; povratna informacija vodij o kakovosti opravljenega dela zaposlenega in njegovi vlogi v organizaciji.

Strategija internega komuniciranja

Kakšna naj bo strategija internega komuniciranja in od česa je odvisna? Odgovori na to vprašanje so lahko zelo različni, predvsem pa so odvisni od tega, ali se strinjamo z mislijo, da o strategiji internega komuniciranja sploh lahko govorimo na splošno. Bližje nam je predpostavka, da je potrebno strategijo internega komuniciranja načrtovati za vsako organizacijo posebej glede na njeno organizacijsko kulturo. Organizacijske kulture posameznih organizacij pa so tako unikatne, da bi težko govorili o možnosti posploševanja strategije internega komuniciranja na določene tipe organizacij.

Tako naj bi se podjetja, ki so kot poslovno strategijo izbrala operativno učinkovitost, odločala za komunikacijo, osredotočeno na ustvarjanje boljšega zavedanja zaposlenih o vlogah in prioritetah, na sestankih naj bi se pogovarjali o odstranjevanju ovir na poti k večji učinkovitosti in podobno. Sestanke vodi vodja projekta, ki mu pomaga član ustreznega drugega oddelka v organizaciji, s čimer je možno doseči optimalno usklajenost.

V podjetjih, ki so blizu potrošniku, je zelo pomembno, da komunikacija poudarja prilagodljivost in dovzetnost zaposlenih za spremembe, jih seznanja s pogledi in zahtevami potrošnikov ter omogoča seznanjanje vodstva z reakcijami potrošnikov, njihovimi potrebami in zahtevami. Potrošniki se tudi udeležujejo sestankov, saj tako lahko podjetje dobi neposredno povratno informacijo. Zelo pogosta je tudi komunikacija od spodaj navzgor, s pomočjo katere osebje, ki je v neposrednem stiku s potrošnikom, seznanja odločevalske ravni z reakcijami, željami in potrebami potrošnikov. Zaposleni imajo svobodo, da sprejemajo odločitve v zvezi z zahtevami potrošnikov, komunikacija pa je v veliki meri osredotočena na primere o kreativnosti zaposlenih pri reševanju problemov in prilagajanja zahtevam potrošnikov.

Podjetja, ki so usmerjena v novo tehnologijo, pa morajo s komunikacijo predvsem povečati inovativnost, poskrbeti, da so različni oddelki v organizaciji seznanjeni z novostmi itd. Marketinški in razvojni oddelki imajo skupne sestanke, zelo veliko pozornosti v komunikaciji pa posvečajo tudi idejam ki se porodijo zunaj organizacije ter pozorno sledijo dejavnostim konkurentov. Sestanki timov potekajo v znamenju viharjenja možganov (brainstorming), kjer se člani projekta seznanjajo z zahtevami potrošnikov in njihovimi povratnimi informacijami o izdelku, z dosežki konkurenčnih podjetij ter s sodobnimi razvojnimi trendi. Zelo pogoste oblike internega komuniciranja so neformalno izobraževanje, srečanja in podobno.

Vrste internih komunikacij

A. Formalna in neformalna komunikacija

Po mnenju nekaterih interna struktura organizacije in njena hierarhija pogojujeta nastanek določenih odnosov med zaposlenimi, ki se lahko razvijejo med posameznimi oddelki, torej na horizontalni ravni, ter med nadrejenimi in podrejenimi. Tisti, ki načrtuje programe internega komuniciranja, mora preučiti zgoraj omenjene odnose, da bi bili pri svojem delu lahko učinkovitejši, mi pa dodajamo, da najverjetneje odnosi med zaposlenimi (oziroma organizacijska struktura in komunikacijski tokovi v organizaciji) pogojujejo tip komunikacije. Če so odnosi med zaposlenimi neformalni, bo tudi komunikacija neformalna in obratno. Dejavnik, ki na to vpliva, je gotovo tudi velikost organizacije. Predpostavljamo, da bo v manjših organizacijah, kjer so sodelavci kar naprej v medsebojnih stikih, neformalno komuniciranje uporabljano v večji meri kot v velikih organizacijah.

Ena od najpomembnejših oblik neformalne komunikacije med zaposlenimi (predvidevamo, da neformalne potekajo predvsem horizontalno, torej med zaposlenimi, ki so približno enako visoko na hierarhični lestvici), so govorice. Za organizacijo je nespametno, da ignorira pomen govoric, to je neformalne komunikacije, ki poteka med člani organizacije. Mnogo raziskav je potrdilo pomen govoric kot pomembnega vira informacij za zaposlene.

B. Medosebna in posredovana komunikacija

Naslednja razdelitev je razdelitev na medosebno in posredovano (mediirano) komunikacijo. Medosebna komunikacija je osnova menedžmenta in vodstvo takšen način komuniciranja z zaposlenimi uporablja, da bi bilo učinkovitejše pri svojem delu. Večina medosebne neposredne komunikacije je neformalna, torej spontana in nenačrtovana (denimo v primerih, ko vodstvo z zaposlenimi govori o nalogah, ki jih je potrebno izvršiti, ko komentira dogodke v zvezi z organizacijo in njenim okoljem, ko se z zaposlenimi pogovarja o predlogih za izboljšave in podobno), lahko pa je tudi formalna (denimo na sestankih, predstavitvah in podobno). 

1.

Medosebna komunikacija je bolj prepričljiva in bo bolj verjetno vplivala na spremembo stališč in obnašanja zaposlenih. Tehnike medosebne komunikacije so:

· Sestanki in briefingi

V velikih podjetjih pride v poštev predvsem tako imenovana kaskada briefingov, kjer gre za prenašanje sporočila po hierarhiji navzdol, v določenih primerih pa tudi navzgor. Drugi sistematični pristop k sestankom pa je serija obiskov vodstva na različnih lokacijah, kjer organizacija deluje. Ti obiski omogočijo vodstvu, da zbere informacije o zadevah, ki pestijo zaposlene v vsej organizaciji.

· Izobraževanje

Takšna oblika medosebne komunikacije ima dva namena: zadovoljiti cilje organizacije (denimo izboljšati storitev in neposredni odnos s potrošniki) in zadovoljiti razvojne potrebe zaposlenih.
2.

Posredovana komunikacija je komunikacija, v kateri sporočila posredujemo preko medijev: internih časopisov, posebnih publikacij za zaposlene, elektronske pošte in podobno. Tehnike posredovane komunikacije so:

· Publiciranje

Za interne namene lahko sporočila posredujemo v pisni obliki preko zapisnikov, pisem in okrožnic. Takšne oblike so po našem mnenju le redko preučevane in prav zato dostikrat neustrezno uporabljene (še zlasti to velja za uporabo primernega stila pisanja).

Publikacije, ki jih uporabljamo v internem komuniciranju, vključujejo priročnike, s katerimi sporočamo zaposlenim politiko podjetja in postopke, interne časopise, biltene in revije. Odločilna zahteva pri pripravi takšnih publikacij je vzdrževanje ravnotežja med cilji vodstva (organizacije) in zahtevami zaposlenih po popolnih in zanimivih informacijah. Čeprav novinar, ki pripravlja prispevke za interni časopis določenega podjetja, ne more biti povsem objektiven, pa mora kljub temu (ali pa morda prav zato še v večji meri) upoštevati siceršnja pravila novinarskega dela: informacije morajo biti resnične in natančne ter napisane v ustreznem slogu.

Če publikacije ne zadostijo tej zahtevi, jo lahko zaposleni nehajo upoštevati kot kredibilen vir informacij oziroma jo označijo kot obliko propagande vodstva.

· Avdiovizualne tehnike

Mednje sodijo video prezentacije, predstavitve s pomočjo prosojnic ali diapozitivov. Njihova prednost je v dejstvu, da omogočajo dramatično in živo predstavitev informacij o organizaciji, pomanjkljivosti pa v tem, da jih lahko v primeru, da niso opravljene na primeren način, zaposleni vzamejo kot poceni propagando.

· Telefonske informacije

Takšne način komuniciranja z zaposlenimi uporabljajo predvsem večje organizacije, gre pa za redno snemanje novic in informacij na avtomatski telefonski odzivnik, kjer jih lahko pripadniki ciljne javnosti slišijo, če pokličejo določeno številko

· Elektronska pošta

To lahko uporabljamo s približno enakimi nameni kot telefonske informacije, isti podatek posredujemo vsem članom organizacije, ki imajo dostop do sistema elektronske pošte. Čeprav je elektronska pošta v zadnjem času, ko je razvoj interaktivnih informacijskih tehnologij izjemno hiter, vse bolj uporabljana in ima svoje prednosti (hitro in natančno posredovanje sporočil, možnosti takojšnjega odgovora), jo moramo gotovo dopolnjevati z drugimi tehnikami. Še zlasti v večjih organizacijskih združbah namreč zaposleni, ki delajo na dislociranih oddelkih in na terenu, pogosto nimajo možnosti uporabe elektronske pošte.

· Nabiralniki predlogov

Gre za anonimno pisno komunikacijo med zaposlenimi in vodstvom, katere prednost je v tem, da lahko v organizacijo prinese določene izboljšave, če imajo nadrejeni posluh za smiselne predloge podrejenih. Menimo, da je ključen pomen takšnih nabiralnikov v dejstvu, da dovoljujejo anonimnost predlagateljev.

Gotovo, da zlasti večje organizacije komplementarno uporabljajo vse zgoraj opisane oblike komunikacije z zaposlenimi. Pomembno je, da je oblika in vsebina komunikacije prilagojena ciljem, ki naj bi jih komunikacija dosegla, pa tudi potrebam in interesom ciljne javnosti, v našem primeru zaposlenih. Pospremimo to z ugotovitvijo, da najbolj aktivna javnost med zaposlenimi, tako imenovana javnost, ki išče informacije, zahteva predvsem ustno komunikacijo, medtem ko se manj iščoči in manj aktivni zaposleni zadovoljijo s pasivnim prejemanjem informacij preko tiskanih medijev.

Če upoštevamo, da se praksa v marsičem razlikuje od podjetja do podjetja in da interno komuniciranje ponekod sploh ni bilo prisotno, lahko iz tega potegnemo marsikatero spoznanje o osnovnih značilnostih internega komuniciranja, ki jih lahko uporabljamo tako v velikih kot v majhnih podjetjih, tam kjer imajo oddelke za interno komuniciranje, kot tam, kjer je za to zadolžen samo en človek. In že dejstvo, da se ob internem komuniciranju zavemo pomena človeškega dejavnika v organizaciji, je velik korak naprej. Če nič drugega, nam to spoznanje pomaga pri iskanju vzrokov za težave v organizaciji, s tem pa pripomore tudi k iskanju rešitev zanje.
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Boljše komuniciranje spodbuja zaposlene k večjemu prispevku k ciljem organizacije preprosto zato, ker bodo zaposleni bolje razumeli cilje organizacije in njihov pomen za njihovo blagostanje.


Bolj učinkovito komuniciranje od zgoraj navzdol bo stimuliralo zaposlene pri ustvarjanju idej in tako bodo zaposleni ohrabreni za podajanje idej navzgor, brez strahov ali skrbi, da bodo njihove ideje obravnavali kot neumne ali »nerelevantne«.


Boljše komuniciranje bo okrepilo podporo stališč organizacije na lokalni in nacionalni ravni, saj bodo zaposleni bolje pripravljeni za pojasnjevanje stališč organizacije v kontaktih s prijatelji, sosedi in predstavniki vladnih ustanov.
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