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ODGOVORNO INTERNO KOMUNICIRANJE V PODJETJIH

Stvar je jasna. Interno komuniciranje se tudi v Sloveniji ne more več izogibati stvarnosti! Ta ima tri imena: nove komunikacijsko-informacijske tehnologije, konkurenca in globalizacija. Temu pa dodajmo še spremembe v načinu vodenja podjetja.

Nove tehnologije torej.

Televizija je v poznih petdesetih letih prejšnjega stoletja pri nas korenito preobrnila informacijske tokove in izboljšala kvaliteto informacij; nadgradila jih je, hkrati pa nas tudi s pomočjo slike povezala s svetom: na začetku – zanimivo – z Beogradom  (televizijski programi v drugih republikah nekdanje SFRJ so bili takrat še v povojih, razen hrvaškega, pa tudi pozneje jih nikoli nismo mogli gledati v originalu!) in z Italijo, preko Evrovizije in (le redko) Intervizije pa tudi z ostalo Evropo. Danes si je komaj mogoče predstavljati, da smo množično hodili gledat televizijske informativne in razvedrilne oddaje kot dva najprej razvita žanra v prostore osnovnih šol in krajevnih skupnosti. Svet in domovino smo začeli odkrivati popolnoma na novo. O selekciji in časovnih odlogih informacij se nismo spraševali. Fascinacija nad gibljivo sliko je bila popolna.

Šele trideset let zatem pa se je začelo tisto, zaradi česar zdaj tudi interno komuniciranje prebija okvire cenzurne selekcije vsebin in poti kroženja dveh kategorij informacij – tistih, ki so za vse zaposlene in tistih, ki so za izbrance. Pričelo se je tisto, kar vpliva na neverjetno povečanje števila kontaktov in omogoča, da smo z izbranimi vsebinami 24 ur na dan na tekočem z besedo in sliko. V začetku osemdesetih so prvi kupci nabavili osebne računalnike, pet let zatem se je rodil internet, v začetku devetdesetih se je začela previdno širiti prva verzija mobilne telefonije. Sredi devetdesetih pa se je začel internet bliskovito širiti in v istem času je bil z GSM mobilno telefonijo pri nas pokrit celoten slovenski cestni križ. Da niti ne govorimo o tem, da imamo zdaj v Sloveniji čez 800 informativnih medijev. 

Čemu ta oris? Zato, ker si danes – naj ne zveni utopično – skoraj ne moremo več predstavljati internega komuniciranja brez interneta in intraneta, intraneta ne brez sodelovanja vseh zaposlenih v gospodarski družbi in zaposlenih ne brez mobilnega telefona, doma pa ne brez svetovnega spleta, svetovnih, nacionalnega ter lokalnih radijskih in televizijskih programov in najrazličnejših tiskanih medijev. 

Kaj to pomeni z vidika obvladujočega vodenja podjetja? Posamezniki, zaposleni v podjetju, imajo dobesedno vsak dan več vpogleda v dogajanja, stanje in razmere doma in po svetu; v svoji branži, pa tudi širše. Z načinom življenja, v katerega sodi tudi vseživljenjsko učenje, s filozofijo podjetja kot učečega se podjetja in z utrjevanjem odgovornosti za podjetje (pa naj se ta imenuje »samo« lojalnost, kapitalska udeležba ali soupravljanje) pa to pomeni tudi, da zaposlenci ne morejo biti več samo pasivni prejemniki nekakšnih splošnih informacij o sedanjosti iz razvojne časovnice podjetja. Poleg tega vnašajo vanj tudi strokovna znanja, ki jih lahko ob vse bolj prisotnem internem samoizobraževanju širijo navznoter na najrazličnejše načine. 

Pogoj za vse to je, da  je interno komuniciranje razvito. Z drugimi besedami: preslabo razvito interno komuniciranje preprečuje pretok znanja, povečevanje pripadnosti in odgovornosti za podjetje, pa tudi učinkovito soupravljanje in vodenje.     

Drugi močan dejavnik, ki vpliva na vsebinsko in organizacijsko zasnovo internega komuniciranja, je tržna naravnanost in konkurenčna sposobnost podjetij. Tam, kjer je zlasti to zadnje na visoki ravni, srečujemo zaposlene, ki so kreativni, inovativni, prilagodljivi, samozavestni, radovedni in komunikativni. Proaktivni način razmišljanja jih vodi do najrazličnejših novih kompetitivnih idej in do želje po ustvarjanju vedno novih snovalskih in delovnih timov, hkrati s tem pa tudi do izmenjave strokovnih in osebnih izkušenj. Poudarjam osebne, kajti tu smo že v območju subjektivnega, vse tja do občutij, ki tako zelo vplivajo na našo ustvarjalnost. Grešijo v tistih podjetjih, kjer podcenjujejo neizpodbitno povezanost zasebnega in poklicnega zadovoljstva oziroma kjer se v internem komuniciranju aludira na te povezave le s kakšno fotografijo iz oddelčnega piknika, planinskega izleta ali počitniškega doma.

Interno komuniciranje naj torej ne služi samo izmenjavi brezosebnih informacij o sedanjosti in preteklosti podjetja, ampak naj to dvoje v celoti služi njegovi prihodnosti, s tem pa sedanjosti in prihodnosti čim bolje organiziranih ustvarjalnih posameznikov. Saj pravimo: največje bogastvo podjetja niso njegovi proizvodi, ampak tisti, ki si proizvode zamišljajo, jih načrtujejo, proizvajajo in z dobičkom prodajajo. Soupravljanje v tem kontekstu pa ni nič drugega kot sodelovanje pri ustvarjanju materialnih, intelektualnih (v smislu kreativnosti in znanja na vseh ravneh) in psihosocialnih pogojev za to.

Globalizacija je tretji dejavnik, ki usodno vpliva na nujnost dobro razvitega internega komuniciranja. Politična in socialna konotacija tega pojma pri nas sta obremenjeni z negativnim izhodiščem. O tem priča kontekst fraz in videopodlag, ki spremljajo in opremljajo ta pojem. Globalizacija kot da je samo in zgolj grožnja za naša delovna mesta in proizvode, ne pa tudi priložnost, da se širše uveljavimo. Hočeš nočeš bo šlo poslej vsaj nekaj časa, določeno, za zdaj še neznano dolgo obdobje za to, da nekje v svetu najdemo kupca, ki mu cena in kvaliteta naših izdelkov ustrezata. Toda koliko vemo o svetu? Koliko ljudi izmed na primer sto zaposlenih ve kaj več o deželah, poslovnih običajih in potrebah naših poslovnih partnerjev? Ali niso najrazličnejše možne oblike internega komuniciranja, od strogo formalnih do vedno bolj uveljavljajočih se neformalnih, idealna priložnost za to, da jih predstavimo in da jih, kot pravimo, pobliže spoznamo? Zakaj ne bi z linki na posamezne spletne strani spoznavali našo konkurenco, kulturno in tehnično zgodovino držav, v katerih imamo največ kupcev, zakaj ne bi nekdo (eden izmed, ne eden za vse to!) v okviru internega spletnega izobraževanja posredoval novosti s strokovnega področja, ki bi dale zaposlenim misliti in – če v podjetju spodbujate inovativnost, kajti kar se tega tiče, smo nazadnjaški - vzbujale na različnih ravneh vodenja in dela nove ideje... 

Poskušajte prosim ugotoviti, kakšne pogoje za nadaljnji kvalitativni preskok v razvoju internega komuniciranja izpolnjujete v vaši gospodarski družbi. Naštela jih bom več kot običajno, da boste lažje opredelili, ali imate več objektivnih ali več subjektivnih pogojev za to.   

Vuk Čosić navaja, da v naši državi uporablja internet že dobra četrtina prebivalcev, kar je skoraj večina pismenih volivcev (Čosić, Svetilnik 2002/43, 16). Če imate v vašem podjetju bolj provizorično interno komuniciranje, hkrati pa svojo spletno stran, to lahko pomeni, da bodo vaši zaposleni izvedeli o podjetju več in prej kot občani, manj in pozneje pa kot zaposlenci...

Pogoji torej:

· Jasno poslanstvo podjetja (da vemo, kakšne vrednote usmerjajo interno komuniciranje)

· Jasna vizija podjetja (da vemo, h kakšnim ciljem nas komuniciranje vodi)

· Zavedanje, da so, kot je nekoč dejal Dale Carnegie, spremembe edina stalnica v našem življenju

· Razvijanje občutka in mehanizmov so-odgovornosti za doseganje strateških ciljev podjetja

· Jasna strategija za doseganje ciljev podjetja, ki vključuje tudi opredelitev informacijskih smotrov in vsebin ter organizacijo raznosmernih komunikacijskih poti

· Zagotovitev modernih dostopov do informacij in izolacija poslovnih skrivnosti

· Zagotovitev vedno novih možnosti za formalne in neformalne izmenjave informacij 

· Motiviranost zaposlenih za sodelovanje na informacijskih poteh

· Poznavanje in upoštevanje temeljnih načel komuniciranja; internega in eksternega seveda!

