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Problematyka komunikacji wewnetrznej w firmie -
ujecie teoretyczne

Oproécz koniecznosci utrzymania pozytywnego wizerunku firmy w oto-
czeniu zewnetrznym, prawidlowa realizacja strategii public relations prze-
widuje prowadzenie dzialan w $rodowisku wewnetrznyml!, tworzonym
przez grupe pracownikow podleglych oraz kierownictwo firmy. Wszelkie
inicjatywy majgce na celu ksztaltowanie postrzegania instytucji oraz re-
lacji wewngtrz danej jednostki organizacyjnej w literaturze przedmiotu
okreslane sg mianem internal relations?. W zaleznosci od potrzeb strate-
gie te dzieli sie na werbalne, pisemne, wizualne i multimedialne. Stosowa-
nie ich jest uzaleznione od oczekiwan grupy docelowej oraz preferowanych
sposobow komunikacji w ujeciu géra — dot oraz dot — gora. Przedmiotem
zainteresowan autorki sg techniki pisemne, do ktérych Tomasz Solinski
i Dariusz Tworzydlo zaliczyli raporty roczne, przygotowywane na wzoér do-
kumentow przedstawianych udzialowcom firmy i dostosowywane graficz-
nie i merytorycznie do potrzeb pracownikéw, a takze ich rodzin i znajo-
mych — os6b bedgcych rowniez odbiorcami periodykow z rodzaju tego, jaki
jest analizowany ponizej.

Kolejne publikacje, zgodnie z klasyfikacjg Solinskiego i Tworzydly, sta-
nowig biuletyny firmowe oraz czasopisma i gazetki zakladowe. Pierwsze
z wymienionych zostaly zdefiniowane jako ,pewien typ czasopisma, prze-
waznie czarno-bialy, ukazujgcy sie regularnie bgdz sporadycznie, opatrzony

1 Barbara Rozwadowska wskazuje, ze dzialania z zakresu zewnetrznego public relations
powinny by¢ poprzedzone lub przynajmniej prowadzone rownolegle z dzialaniami w otoczeniu
wewnetrznym. Dopiero zachowanie tej zasady daje mozliwosc osiagniecia oczekiwanego efek-
tu, ktérym jest utrzymanie pozytywnego wizerunku firmy w spoteczenstwie. Zob. B. Rozwa-
dowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002, s. 16.

2T, Solinski, D. Tworzydto, Zasady komunikacji wewnetrznej w komunikacji, w: Public
relations w przedsiebiorstwie, red. T. Solifski, D. Tworzydto, Rzeszéw 2006, s. 176.
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staltym tytulem. Biuletyny i czasopisma zakladowe majg duze znaczenie
i przewage nad innymi noénikami, jesli chodzi o trwalo§é”s. Czasopisma
i gazetki zakladowe natomiast sg dostosowywane do profilu firmy, miedzy
innymi poprzez atrakcyjny wyglad. Wydawnictwa te majg za zadanie pub-
likowanie informacji zwigzanych z dziatalnoscig firmy, jej osiggnieciami
i sukcesami, zapowiedziami zmian oraz prezentacje sylwetek wybranych
pracownikow.

Publikacje, ktorych szate graficzng oraz zawarto$¢ merytoryczng okre-
§lajg definicje wydawnictw zakladowych, dalekie sg jednak od publikacji,
z jakimi pracownik czytelnik ma stycznos$é w analizowanym przez autorke
srodowisku. Wydawane przez instytucje i przedsiebiorstwa periodyki, de-
finiowane raz jako biuletyny, innym za$ razem jako prasa branzowa, nie
stanowig w zalozeniu tuby propagandowej, lecz wiarygodne zrédlo infor-
macji kierowanej do pracownikéw i klientéw. Tworzone sg wewngtrz firm,
Lktorych zespoly specjalizujg sie w kreowaniu przekazow reklamowych
poddanych stylistyce dziennikarskiej”*. W ten sposéb jest definiowane zja-
wisko od kilku lat dostrzegalne na polskim rynku wydawnictw branzowych
— custom publishing.

Przedsiebiorstwa, w ktorych zapada decyzja o wykorzystaniu do-
Swiadczenia osob pracujgcych w branzy custom publishing, majg mozli-
wos¢ adresowania przekazu w dwoch kierunkach. Pierwszy jest zwigzany
z funkcjonowaniem wydawnictw nieperiodycznych, stosowanych w celu od-
dzialywania na §rodowisko zewnetrzne®. W literaturze przedmiotu wyréz-
niane formy wspomnianych wydawnictw to ulotki, broszury, albumy oraz
ksigzki. Drugi kierunek, wydawnictwa periodyczne, dotyczy modelu komu-
nikacji z pracownikami.

Przedmiotem zainteresowan autorki, zaprezentowanych w niniejszym
opracowaniu, sg wydawnictwa wewnetrzne, skierowane do zespoléw pra-
cowniczych. Ich czytelnikami posrednio sg réwniez rodziny oraz znajomi
os6b zatrudnionych. Pisma ukazujgce sie wewnagtrz firmy to wydawnictwa
edytowane regularnie® — najczeéciej miesieczniki i kwartalniki. Specjali-
$ci skupieni woko6t Stowarzyszenia Prasy Firmowej podkreslajg, ze wydaw-
nictwa custom publishing sg podstawowym i komplementarnym z innymi
kanalami narzedziem komunikacji w firmie?. Dodatkowo sg produktem
prasowym kierowanym do konkretnej grupy, dlatego odbiorcy majg wobec
niego sprecyzowane oczekiwania.

3 Tamze, s. 177.

4P. Dembska, Umowa o PRase, ,Press” 2009, nr 2, s. 51.

5 W. Burzynski, Public Relations. Strategie i nowe techniki kreowania wizerunku, War-
szawa 2008, s. 125.

6 Wydawnictwo ,LeoPolonia” w zaltozeniu bylo pismem kwartalnym, w praktyce jednak
autorka definiuje go jako nieregularnik.

7 Por. [b.a.], Magazyn firmowy. Podstawowe narzedzie komunikacji wewnetrznej, [online]
<http://stowarzyszenieprasyfirmowej. pl/artykuly-magazyn-firmowy.html>, dostep: 20.12.2010.
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Skutecznie oddzialujgcy na czytelnikéw magazyn powinien byé przede
wszystkim wiarygodnym zrédltem informacji o funkcjonowaniu firmy. Jesli
rzetelnosé ,dziennikarska”® zastgpig préby manipulowania faktami, przed-
siewziecie to, ze wzgledu na brak zainteresowania, z duzym prawdopodo-
bienstwem zakonczy sie niepowodzeniem?®.

Preferowanymi w analizowanym materiale badawczym tematami sg
te dotyczgce ludzi zatrudnionych w firmie, realizowanych projektow oraz
dzialan majgcych na celu rozwoj przedsiebiorstwa. Zgodnie z wytyczny-
mi czlonkéow Stowarzyszenia Prasy Firmowej prawidlowo skonstruowany
magazyn ma speliaé¢ wobec pracownikéw funkcje integrujgcg. Na jego la-
mach powinny byé¢ oglaszane konkursy, w ktorych zacheca sie pracowni-
kow, rowniez na nizszych szczeblach kariery zawodowej, do brania aktyw-
nego udzialu w animowaniu firmowej atmosfery, a wszystkie osiggniecia
i sukcesy powinny by¢ relacjonowane w formie pisemnej badz, jesli to moz-
liwe, w formie fotorelacji publikowanych w najblizszym wydawanym nu-
merze periodyku.

7 punktu widzenia kierownictwa wydawanie biuletynu firmowego moze
stac sie sposobem na badanie opinii pracownikéw o przedsiebiorstwie, jego
dzialaniach i zamierzeniachl®. Strategia ta realizowana jest poprzez dolg-
czanie do pisma kwestionariuszy, ktore stajg sie miernikiem skutecznosci
wskazanej formy komunikowania. Uzywajgc biuletynu wewnetrznego jako
formy komunikacji z podwladnymi, pracodawca ma mozliwo$¢ aktywizowa-
nia oraz motywowania podwladnych poprzez wskazywanie pracownikéow,
ktorzy zaangazowaniem w wykonywane zadanie wyrozniajg sie na tle in-
nych. Moze on tez poprzez zapowiadane konkursy aktywizowaé jednostki,
cale zespoly, a takze pozytywnie wplywac na procesy kreowania i podtrzy-
mywania lojalnogci korporacyjnej. Dodatkowo, w momencie zaistnienia sy-
tuacji kryzysowej, biuletyn daje mozliwos¢ wyjasnienia przyczyn oraz kon-
sekwencji tego zdarzenia.

Custom publishing a pragmatyka wydawnicza ,, LeoPolonii”

Wedlug definicji sformulowanej przez Agnieszke Kowarskg, ,korporacja

jest specjalnym rodzajem organizacji spolecznej, zazwyczaj posiada osobo-
wosé prawna, a jej istotnym czynnikiem sg czlonkowie, czyli korporanci”!.

Obok podstawowego celu dzialalnosci tego typu organizacji, ktorym jest

8 Okreglenie ,dziennikarska” ujeto w cudzystéw, gdyz wspéttworcy periodykéw wewnetrz-
nych nie sa dziennikarzami zawodowymi. Bywaja jednak wsréd nich absolwenci studiow
dziennikarskich.

9 P. Dembska, dz. cyt., s. 52.

10W. Burzynski, dz. cyt., s. 125.

11 A. Kowarska, Korporacje ,niby” spoteczenstwa, [online] <http:/blogi.newsweek. pl/Tekst/
/Spoleczenstwo/536024,Korporacje-niby-spoleczenstwa.html>, dostep: 20.12.2010. Por. takze
M. Kostera, Antropologia organizacji. Metodologia badan terenowych, Warszawa 2003.


http://blogi.newsweek.pl/Tekst/%e2%80%a8/Spoleczenstwo/536024,Korporacje-niby-spoleczenstwa.html
http://blogi.newsweek.pl/Tekst/%e2%80%a8/Spoleczenstwo/536024,Korporacje-niby-spoleczenstwa.html
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osigganie maksymalnych korzysci finansowych, réwnie wazna stala sie
koncepcja zarzgdzania pracownikami, od zaangazowania ktorych bedzie
zalezal sukces firmy. Wszelkie metody, majgce na celu podniesienie kwali-
fikacji zawodowych oséb zatrudnionych, oprécz wplywu na dzialalnosé za-
wodowg, majg swe odniesienie réwniez do zycia prywatnego pracownikow
oraz ich rodzin, bedgcych gléwnymi odbiorcami analizowanego w niniej-
szym artykule biuletynu ,LeoPolonia”. W stopce redakcyjnej okresla sie
przeznaczenie tego biuletynu, wskazujgc, ze to ,gazetka dla pracownikow
wydawana przez spolki Generali w Polsce”2, Bez wzgledu na deklaracje
redakcyjne, na lamach omawianej publikacji mozna znalezé opisy dyna-
micznego rozwoju Towarzystwa Ubezpieczeniowego oraz stalego wzrostu
zasobow kadrowych Grupy Generali. Pierwszy numer rozpatrywanego wy-
dawnictwa ukazal sie w 2000 roku. Podtytul magazynu brzmial wowczas
,Pismo o Nas, dla Nas. Informacje o Generali w Polsce”. W prawym dol-
nym rogu winiety pojawila sie zapowiedz powrotu do tradycji — do obecno-
$ci Towarzystwa w kraju, pod haslem: ,L.ew wraca”. Obok niego widnial
zmieniony logotyp firmy (w kolejnych latach pojawia sie juz haslo ,Pod
skrzydtami lwa”).

Zawarto$¢ biuletynu w poczgtkowym okresie jego ukazywania sie (trzy
lata) dotyczyta przede wszystkim relacji z kolejnych etapé6w rozwoju Towa-
rzystwa w Polsce. Wiekszo§¢é miejsca poswiecano promocji Generali jako
instytucji, ugruntowujgc tym samym pozycje firmy w §wiadomosci pracow-
nikoéw. Realizacja wspomnianej strategii nastepowala poprzez publikacje
artykulow typu Pare stéw o efektywnosct autorstwa Grzegorza Brendy, czy
Jak stajemy sie druzynq zwyciezcéw? Heralda Mayer-Rone, otwierajgcych
jednoczesénie kolejne wydania biuletynul3. We wskazanym okresie redak-
torzy ,LeoPolonii” dolgczali do poszczegolnych numeréw specjalne wkladki
zatytulowane ,Report”. Kolorystycznie wspolgraly z biezgcymi numerami,
formatem natomiast przypominaly szpalte gazety codziennej. W zawartych
w ,Reporcie” komunikatach umieszczano informacje dotyczgce dziatalnosci
Generali na §wiecie, gléwnie w Triescie, gdzie znajduje sie centrala firmy,
jak réwniez w innych krajach europejskich: na Wegrzech, Slowenii, w Cze-
chach czy Rumunii. Publikowano réwniez dane o kolejnych osiggnieciach
Towarzystwa na polskim rynku, w tym miedzy innymi o zmianie w struk-
turze zatrudnienia oraz o kryteriach awansu zawodowego. Kwestie te byly

12 Historia dzialalnosci na terytorium Polski Towarzystwa Ubezpieczeniowego Generali
siega XIX wieku, kiedy to po pierwszej wojnie Swiatowej firma uzyskata zgode na prowa-
dzenie dzialalnosci ubezpieczeniowej na terenie calego kraju. Dynamiczny rozwoj zatrzymata
IT wojna swiatowa, po zakonczeniu ktorej w 1948 roku ze wzgledu na zakaz funkcjonowania
instytucji zagranicznych Generali musialo zrezygnowac z dzialalnosci na polskim rynku. Po-
wrot firmy na terytorium Rzeczypospolitej nastapil w 1999 roku; od tego czasu Generali kon-
sekwentnie buduje wizerunek firmy z tradycjami, dbajacej o bezpieczenstwo swoich klientow.
Zob. [online] <www.generali.pl>, dostep: 20.12.2010.

13 Zob. H. Mayer-Ronne, Jak stajemy sie druzyna zwyciezcéw, ,LeoPolonia” 2000, nr 1, s. 1,
oraz G. Brenda, Pare stéw o efektywnosci, ,LeoPolonia” 2000, nr 3, s. 1.
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opisywane przede wszystkim przez Magdalene Zasinel4. Innym, poza wy-
mienionymi, rodzajem wkladek byly wktadki z fotografiami osob pracuja-
cych w polskiej centrali firmy oraz w jej oddziatach.

Relacje z uroczystosci inicjujgcych dzialalnoéé jednostek terenowych
Generali to takze komunikaty, przewazajgce w materiale publikowanym
w poczgtkowym okresie ukazywania sie ,LeoPolonii”, przez co czytelnik
mogt odnie$¢ wrazenie, ze grupg docelowg biuletynu sg pracownicy oddzia-
low firmy. Oprocz obszernych sprawozdan z uroczystosci z towarzyszgcymi
im licznymi fotografiami, redaktorzy zachecajg wspdlpracujgcych z firmg
akwizytoréow do rywalizacji, publikujgc pierwsze rankingi oraz zapowiedzi
specjalnych nagréd wyznaczanych z my$lg o liderach sprzedazy. Kolejnym
znaczgcym blokiem informacyjnym jest blok dotyczgcy zagadnien zwigza-
nych z wdrazanymi programami ubezpieczeniowymi. Kazdy nowy produkt
pojawiajacy sie w ofercie firmy omawial szczegélowo kierownik departa-
mentu, w ktorym projekt realizowano.

Istotny aspekt wigze sie z personaliami i specjalizacjami redaktoréow.
Sktad redakcji tworzyli pracownicy Departamentu Marketingu pod kie-
rownictwem Lilli Jagielo. Rowniez oni odpowiadali za autorstwo przewa-
zajgcej liczby tekstow zamieszczanych w pi§mie. Dodatkowo sporadycznie,
lecz jednak zauwazalnie, glos zabierali pracownicy poszczegolnych depar-
tamentow oraz oddzialow. Wowczas tez kazdy artykul opatrzony byl zdje-
ciem autora.

Dla komercyjnej inicjatywy, ktorg jest przywolywany tytul, znaczenie
ma wreszcie charakterystyka parametrow medium. W latach 2000-2002
biuletyn ,LeoPolonia” wydawany byl na papierze o wysokiej jakosci. Na
okladce widniat tytul ,L.eo Polonia” (od 2003 roku pisownia tytulu jest
laczna) oraz numer i rok wydania. Grafike znajdujgcg sie na pierwszej
stronie wigzano tematycznie z zapowiadanymi wgtkami. Przykladowo
w numerze 2/2000, promowanym jako ,Extra”, na winiecie widnieli nadla-
tujgcy na spadochronach przedstawiciele Generali. Mieli oni symbolizowaé
ponowne rozpoczecie dzialalnosé firmy w Polsce, co bylo tematem prze-
wodnim numeru. Kazde kolejne wydanie posiadalo spis tresci oraz arty-
kul wprowadzajacy (,,0d Redakcji”). Teksty publikowano zawsze w dwoch
kolumnach, sygnowanych wspolnym tytulem. Brakowalo natomiast leadow
oraz §rodtytulow, przez co material stawatl sie czestokro¢ nieczytelny. Na-
wigzujgc do korelacji pomiedzy charakterystykg formy podawczej a percep-
cjg czytelniczg, stwierdzi¢ mozna, ze skutkowalo to destruowaniem zain-
teresowania odbiorcy, spowodowanym niewlasciwym zdefiniowaniem pola
tekstowego. Sprawe zwigzang z problematykg odbioru komplikowalo takze
edytowanie fotografii zlej jakosci, podpisywanych réwnie blednie dobrang
czcionkg. Chodzilo zatem przede wszystkim o typografie.

Momentem przelomowym w edycji biuletynu ,L.eoPolonia” byt 2003 rok,
kiedy to po raz pierwszy periodyk ukazal sie w nowej szacie graficznej.

14 Zob. M. Zasina, Nowa droga kariery, ,Report” 2001, nr 4.
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Zmiany poprzedzita ankieta przeprowadzona wéréd pracownikéw - odbior-
cOw pisma. Pytania dotyczyty: formatu, preferowanej liczby stron, czcionki,
kolorystyki, wktadek, ich zawartosci (pytano o prezentowane dotad zdjecia
pracownikéw), najciekawszych dziatéw i preferowanej tematyki artykutéw.

IV Kongres
Sprzedazy
w Mikotajkach

Najiopsi sprzedawcy

Fot. 1. Szata graficzna ,,LeoPolonii”- numery wydawane w latach 2000 i 2003

Analiza zebranych informacji pozwolita redakcji stworzy¢ pismo o po-
dobnym formacie i liczbie stron, jednak z nowg zawartos$cig i w nowej opra-
wie graficznej. Pierwsza ro6znica dotyczyta sposobu wyrézniania tytutu.
W zorem tygodnikéw elitarnych, dostepnych w ogdlnie charakteryzowanym
polskim systemie medialnym, nazwe pisma zaczeto pisa¢ biata czcionka
na czerwonym tle, a tuz obok umieszczono logotyp firmy. Obydwa elemen-
ty wspéitgraty ze sobg kolorystycznie. By zmaksymalizowaé¢ efekt, wyraz-
nie separowano je od pozostatych elementéw graficznych, widniejgcych na
oktadce.

Podobnie jak w biuletynach publikowanych w latach poprzednich,
pierwsza strona zawierata zapowiedzi artykutéw znajdujgcych sie we-
wnatrz numeru. Nowo$¢ stanowito konceptualizowanie numerdéw poprzez
wyrazne wskazanie na temat przewodni. Osiggano to, zwigekszajgc format
czcionki, rézniacej sie rowniez kolorystycznie od reszty tekstu. Redakcja
doktadata wszelkich staran, aby grafika umieszczona na oktadce danego
wydania korespondowata tematycznie z jego dominanta merytoryczna.

Zmiana szaty graficznej pisma stata sie¢ roéwniez poczatkiem zmian
w jego zawartosci. Po uptywie trzech lat od momentu powrotu Towarzy-
stwa Ubezpieczeniowego Generali na polski rynek, w czasie ktérego redak-
torzy ,,LeoPolonii” skupiali sie gtownie na promocji marki oraz utrwalaniu
wizerunku wsérod pracownikéw, tematyka pisma ulegta zmianie. Swag uwa-
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ge tworcy biuletynu poswiecali juz nie sprawom dotyczgcym funkcjonowa-
nia korporacji na rynku miedzynarodowym, lecz skupili sie na wewnetrz-
nych sprawach firmy, gléwnie na budowaniu pozytywnych relacji pomiedzy
poszczegdlnymi departamentami. Inng realizowang za posrednictwem biu-
letynu koncepcjg bylo wsparcie kadry zarzgdzajgcej w procesie motywowa-
nia pracownikéw poprzez relacjonowanie organizowanych zawodoéw sporto-
wych, spotkan integracyjnych oraz oficjalnych uroczystosci firmowych.

Analizujgc material badawczy, mozna stwierdzi¢ ponadto, ze cyklicznie,
w odstepie rocznym, na stronie tytulowej pojawial sie material o zblizonej
zawartosci informacyjnej, zwigzany z doroczng uroczystoscig celebrowang
w przedsiebiorstwie — Kongresem Sprzedazy. Jedyny wyjatek w sposobie
prezentacji imprezy stanowil material zamieszczony w numerze 2/2003.
Redaktorzy pisma podjeli decyzje o tym, by zrelacjonowaé to wydarzenie
na dolgczonej do numeru czterostronicowej wkladce, zatytulowanej ,Leo-
Polonia. Dodatek Specjalny. IV Kongres Sprzedazy”. Zawartos¢ jej nie od-
biegala od relacji przedstawianych w kolejnych latach. Zaprezentowano
wowczas sylwetki najefektywniej i najskuteczniej pracujacej kadry, wyroz-
niajgc dwie grupy: Sie¢ Kompleksowg i Sie¢ Life&Pension. W grupie Sieé
Kompleksowa wyszczegélniono kategorie: Lew Roku, Statek Zycia, Najlep-
szy Zespol Roku, Najlepsi Agenci w Systemie Bonuséw i Najlepsi Agen-
ci w Systemie Sprzedawca Roku. W przypadku Sieci Life&Pension wspo6l-
pracownicy konkurowali w kategoriach: Sprzedaz Ubezpieczen na Zycie,
Otwarte Fundusze Emerytalne oraz Najlepszy Agent. Nagrodzeni zostali
réwniez najlepsi dyrektorzy, menadzerowie oraz team menadzerowiel® od-
dzialéw. Tekst uzupelniono fotografiami os6b nagrodzonych oraz fotorela-
cjg z imprezy, ktora odbyla sie po zakonczeniu oficjalnego programu spot-
kania.

Kolejne wydarzenie, cyklicznie pojawiajgce sie na lamach ,L.eoPolonii”,
dotyczylto przekazywania informacji o wynikach konkurséw na Super Lwa
oraz Deal Roku. Super Lwami, zgodnie z regulaminem konkursu, zostawa-
li pracownicy ,zawsze chetni do wspélpracy, nastawieni prokliencko, dba-
jacy o dobre relacje z innymi, pomocni, pomyslowi oraz kolezenscy”16. Na-
grody wreczano na dorocznym Balu Noworocznym, zorganizowanym tym
razem dla pracownikow warszawskiej centrali firmy. Deal Roku przyzna-
wano za najlepsze projekty majgce pozytywny wplyw na wzrost aktywow
firmy, to znaczy portfel klientow, skladki, zysk oraz zwiekszanie udzialu
w rynku. Podobnie jak to bylo w przypadku relacji z Kongresow Sprzedazy,
tekst uzupeliono fotografiami (tym razem profesjonalnymi), pod ktérymi
umieszczono rozbudowane opisy sytuacyjnel”.

Oprocz sprawozdan z Kongreséw Sprzedazy oraz Balu Noworocznego,
na lamach ,LeoPolonii” czytelnik korporacyjny mogl znalezé informacje

15 Oryginalne nazewnictwo manageréw mniej liczebnych zespotéw pracowniczych.

1865 Kuraszynska, Konkursy Super Lew i Deal Roku rozstrzygniete, ,LeoPolonia” 2009,
nrl, s 14.

17 Tamze.
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o organizowanych obozach integracyjnych pracownikéw poszczegolnych de-
partamentow czy udziale pracownikéw Generali w zawodach sportowych
(najczesciej w maratonie warszawskim oraz rozgrywkach pomiedzy konku-
rencyjnym firmami: w siatkoéwke oraz pilke nozng). Poprzez prezentowanie
tak zdefiniowanych tematycznie publikacji biuletyn firmowy ,lLeoPolonia”
integruje czytelnikéw — warunkuje kreowanie firmowej spolecznoéci. Dzieje
sie tak, poniewaz pracownicy reagujg pozytywnie na mozliwo$é przeczyta-
nia tekstow na swgj temat oraz na temat spraw bezposrednio ich dotycza-
cych. Istnienie pisma w podobnej formule pozwala ré6wniez na zaistnienie
w pracowniczej spolecznosci osobom zajmujgcym nizsze stanowiska. Dobrg
do tego okazjg jest tworzenie mozliwosci opublikowania wlasnego tekstu
czy zdjecia, jak réwniez wskazania na wlasne dodatkowe, inne niz specjali-
styczne, umiejetnosci — na przyklad sportowe.

Praca w korporacji umozliwia rozwijanie pozazawodowych pasji, jednak
nalezy zwroéci¢ uwage, ze poprzez ograniczony zakres organizowanych im-
prez czy starannie wyselekcjonowany katalog zawodow sportowych to kie-
rownictwo firmy decyduje o zainteresowaniach oraz sposobach spedzania
wolnego czasu przez pracownikéw oraz, bardzo czesto, réwniez ich rodziny.
Jednoczes$nie daje mozliwo§é poszerzania zainteresowan, wprowadzajgc
element rywalizacji w poszczegdlnych kategoriach. Zwyciezcom propono-
wane sg nagrody rzeczowe oraz egzotyczne podroze.

Biuletyn firmowy ,LeoPolonia” moze by¢ wreszcie definiowany jako rze-
telne zrédlo wiedzy o procesach zachodzgcych wewnatrz firmy. Przyklad
stanowig informacje dotyczgce zmian kadrowych. Pracownicy Departamen-
tu Personalnego, ktérzy sg autorami prezentowanych publikacji, zwraca-
ja szczegdlng uwage na zmiany na kluczowych stanowiskach. W ostatnim
numerze opublikowanym w 2010 roku tematem wiodgcym wydania byly
zmiany personalne, przede wszystkim na bardzo eksponowanych stanowi-
skach, ze szczegélnym uwzglednieniem stanowiska prezesa (objal je Artur
Olech, zastepujgc tym samym Andrzeja Jarczyka). Osobnym watkiem bylo
podkreslenie tak zwanych wzmocnien kadrowych, zapowiadanych réwniez
w zarzgdach poszczegélnych spolek corek: Generali T.U. oraz Generali
Finance.

Zmiana szaty graficznej pisma nie pozbawila jego redaktoréow mozli-
wosci publikowania informacji dotyczgcych nowosci zwigzanych z realizo-
wanymi projektami majgcymi na celu udoskonalanie istniejgcej juz oferty
produktowej firmy. Nowe rozwigzania proponowane w ramach ubezpie-
czenia budynkéw mieszkalnych, podrézy zagranicznych czy prezentacja
innowacji dajg pelny obraz zmian, jakie nastepujg w ofercie firmy. Infor-
macje te dajg pracownikowi poczucie bezpieczenstwa i stabilizacji w wy-
konywanej pracy, gdyz ma on §wiadomosé, iz instytucja, w ktorej pracuje,
jest przedsiebiorstwem prosperujgcym, inwestujgcym w nowe rozwigzania.
Przykladowo projektem, realizacje ktorego zapowiedziano w pierwszym
numerze wyedytowanym w 2010 roku, byl projekt Paper Free Company.
Podstawowe zalozenia przedsiewziecia przewidywaly wyeliminowanie ze
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stanowisk biurowych dokumentéw w postaci papierowej, optymalizacje
procesow obstugi klientéw oraz wypracowanie standardu wdrazania i opty-
malizacji proceséw informatycznychl8.

Przedefiniowany model wydawniczy biuletynu pozwala na ujmowa-
nie struktury oraz zakresu kompetencji pracownikow wszystkich subjed-
nostek. W pierwszym numerze z 2004 roku tematem przewodnim byla
w zwigzku z powyzszym charakterystyka departamentéw i oddzialow Ge-
nerali. Artykulowi nadano tytul Sami o sobie. W 2005 roku Departament
Contact Center, ktérego pracownicy odpowiedzialni sg za budowanie po-
zytywnych relacji z klientami, ponownie zostal zaprezentowany czytelni-
kom pisma. Czlonkowie zespolu szczegélowo wyjasnili, na czym polega ich
praca oraz z jakimi pytaniami zwracajg sie do nich klienci. Przytaczano
przy tym cytaty, wskazujgc na ,ciekawsze” i niekonwencjonalne rozmowy
przeprowadzone z interesantamil®. Tekst wzbogacono o wykresy obrazujg-
ce przykladowy dzienny rozklad ruchu telefonicznego w firmie. Zaprezen-
towano réwniez sktad osobowy, umieszczajgc podpisane zdjecia wszystkich
pracownikow Departamentu.

Opisany schemat prezentacji Departamentu Contact Center, uznany
za modelowy, jest tez realizowany w innych dzialach. Dodatkowo zostal
wzbogacony przez zesp6l Help Desk, odpowiedzialny za pomoc pracowni-
kom w zakresie obslugi i korzystania z programéw oraz sprzetu IT, o po-
rady na temat rozwigzywania probleméw z niepoprawnie funkcjonujgcy-
mi programami i systemami operacyjnymi. Kierownictwo Departamentu
Help Desk przygotowalo wkladke ,Dobre praktyki wspolpracy z zespolem
Help Desk”, w ktorej przypomniato numery telefonéw oraz adresy poczty
elektronicznej os6b pomagajgcych pracownikom w rozwigzaniu problemow
technicznych. Ponadto przypomniano réwniez szereg zasad dotyczgcych
obshugi sprzetu teleinformatycznego, obowigzujgcych wszystkich pracow-
nikow. Wkladka przypomina zakladke ksigzkowsg, dzieki czemu nie zaj-
muje duzo miejsca i z powodzeniem moze znalezé¢ sie na biurku kazdego
pracownika.

Poza wskazanymi i scharakteryzowanymi dotgd zmiennymi wewnetrz-
ny magazyn firmowy ,LeoPolonia” jest zZrédlem wiedzy o sukcesach spoél-
ki Generali na rynku ubezpieczeniowym. Najczesciej redaktorzy biuletynu
wspominajg o nieslabngcej czolowej pozycji Generali Otwartego Funduszu
Emerytalnego, ktory uzyskuje najlepsze wyniki w wielu rankingach, mie-
dzy innymi w podsumowaniu dziesieciolecia funkcjonowania Reformy Eme-
rytalnejZ®. Kazdy pierwszy numer ukazujacy sie w kolejnych latach zawie-
ra tez roczne wyniki finansowe firmy, uzupelione o przejrzyste wykresy
oraz komentarz specjalisty. Kolejne numery zawierajg dane kwartalne.

18 Paper Free Company w Generali, czyli biuro bez papieréw, rozmowa z Jackiem Smo-
larkiem, ,LeoPolonia” 2010, nr 1, s. 4-5.

197b.a.], Contact Center, co to takiego?, ,LeoPolonia” 2005, nr 1, s. 20-21.

20[b.a.], Generali OFE ponownie najlepszy w prestizowym rankingu ,Rzeczpospolitej”,
,LeoPolonia” 2009, nr 1, s. 23.
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Dowodem na konsekwentnie realizowane dziatania autopromocyjne jest
jednak informacja o najwigkszym sukcesie przedsigbiorstwa, ogtoszonym
w czwartym numerze z 2008 roku. Warto przywota¢ hasto stuzgce ekspo-
nowaniu owego wydarzenia: ,,Generali w Klubie Miliarderéw”. Oznacza to,
ze Towarzystwo przekroczyto 1 000 000 000 zt przypisu sktadki i dotagczyto
do grona firm elitarnych, dominujacych na rynku ubezpieczeniowym. Z tej
okazji prezes Andrzej Jarczyk zaprosit wszystkich pracownikéw do wspdl-
nego Swietowania sukcesu. Relacje ze spotkania, ktore byto jednocze$nie
gtbwnym tematem numeru, sporzadzita Agnieszka Rowicka2l.

W ciggu dziesieciu lat ukazywania sie biuletynu wewnetrznego
»LeoPolonia” pojawity sie w nim dwie rubryki, ktdre w sposoéb szczegdl-
ny wptywaty na budowanie dobrych relacji w firmie na linii géra - doét
oraz na procesy integracyjne pracownikéw. W latach 2000-2001 pierwsza
z nich nosita nazwe ,,Generalotki”. Rubryka ta znajdowata sie najczesciej
na ostatniej stronie oktadki pisma. Tre$¢ jej stanowity zdjecia nowo naro-
dzonych dzieci pracownikéw Generali. Fotografie poczatkowo uzupetniano
komentarzem redakcji wskazujagcym na istote wydarzenia oraz zyczenia-
mi, z czasem informacje te ograniczono do imienia dziecka oraz danych
osobowych rodzicow. W ,Generalotkach” przedstawiano réwniez pary
pracownikéw, ktére zawarty zwigzek matzenski. Od 2003 roku rubryka
ta w podobnym ksztatcie, ale ze zmieniong nazwga, wita ,,Mtode Lwigt-
ka” - noworodki - oraz ,,Miode Lwie Pary” - nowozehncéw pracujacych
w Generali.

Fot. 2. ,,Generalotki” oraz ,,Mfode Lwigtka” i ,,Mtode Lwie Pary” - poréwnanie rubryk
z 2000 i 2010 roku

21 A. Rowicka, Pierwszy miliard - powéd do $wietowania, ,,LeoPolonia” 2008, nr 4, s. 6-7.
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Kolejnym dziatem, ktéry autorka poddata ocenom, majac na uwadze
budowanie pozytywnych relacji pomiedzy kadrg kierowniczg a pracowni-
kami nizszego szczebla (na przyktad prezesem lub dyrektorem departa-
mentu), jest dziat funkcjonujacy od 2006 roku i noszacy niezmiennie tytut
,»10 pytan do...”. Pierwsze pytania skierowano do prezesa sp6tek Genera-
li w Polsce Ericha Fischera22. Tre$¢ ich nie dotyczyta spraw zawodowych,
lecz prywatnych. Po przeczytaniu wywiadu kazdy pracownik mégt dowie-
dzie¢ sie, o czym mySli prezes, idgc w poniedziatek do pracy, czego sie boi,
poznac jego ulubiong lekture, film, uzyskaé¢ wiedze na temat tego, jakim
formom aktywnosci poSwieca czas wolny od pracy. Pytania dotyczyly réw-
niez tematyki osobistej i intymnej, ujetej jednak w popularng, niezobowia-
zujacg do rozbudowanych odpowiedzi formute. Prowadzacy wywiad pytat
»,0 sposéb na kobiete”, ,,wakacje marzen” oraz czynniki sklaniajace do
wzruszen. Z publikowanych odpowiedzi wytonit sie obraz cztowieka maja-
cego zainteresowania i problemy typowe dla kazdego innego pracownika
firmy. Dzieki temu wizerunek prezesa postrzegany byt i jest poprzez pry-
zmat upodobnienia werbalnego oraz niewerbalnego, warunkujacy powsta-
wanie i trwanie wyobrazenia o cztowieku jak inni wychodzgcym rano do
pracy, utykajacym w komunikacyjnych korkach, ktérego takze nie omija-
ja codzienne przykros$ci. Formuta rozmowy pozwalata zatem redukowac
dystans przy jednoczesnym podkre$leniu statusu prezesa w przedsiebior-
stwie. Pytania, o ktdrych mowa, w niezmienionej od czterech lat formie sa
zadawane wszystkim dyrektorom departamentéw oraz cztonkom zarzadu.

Fot. 3. 10 pytan do... Ericha Fischera i Libora Masicka. Wywiady przeprowadzone
z cztonkami Zarzadu w 2006 i 2010 roku

2210 pytan do... Ericha Fischera, ,LeoPolonia” 2006, nr 1, s. 31.
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W 2010 roku zmierzyli sie z nimi Jirij Strelicky — czlonek Zarzgdu, Jan
Wojcicki — dyrektor Departamentu Sprzedazy Ubezpieczen Grupowych,
oraz Libor Masick — czlonek Zarzadu.

Zgodnie z przywolywang juz w niniejszym artykule koncepcjg Agniesz-
ki Kowarskiej, korporacje miedzynarodowe tworzg spoleczenstwa posiada-
jace wlasne terytoria (siedzibe firmy) oraz system prawny (obowigzujgce
regulacje wewnetrzne oraz zewnetrzne — ustawy). Oprécz wymienionych
elementéw nalezy réwniez zwroci¢ uwage na inne kwestie majgce wplyw
na ksztaltowanie sie spoleczenstwa korporacyjnego widzianego jako kul-
tura?8, ktérg mozna manipulowaé oraz zarzgdzaé¢ w celu uzyskania korzy-
$ci finansowych. Kultura daje rowniez mozliwo§¢ komunikacji, dlatego je-
zyk, jakim poshugujg sie redaktorzy pisma, jest malo oficjalny, zrozumialy
dla wszystkich pracownikéw. Dodatkowo redaktorzy, poprzez dobér oraz
sposob prezentacji podejmowanych tematow, wplywajg na budowanie po-
zytywnych relacji nie tylko pomiedzy pracownikami nizszego szczebla, ale
tez wtedy, gdy w modelu komunikowania instytucjonalnego pojawia sie
kadra zarzadzajgca.

»~LeoPolonia” jako dynamiczny model periodyku
wewnetrznego

Zmiany, ktore zaszly w sposobie redagowania pisma na przelomie lat
2002/2003, doprowadzily do wyksztalcenia sie stalych dzialéw. Za ich spra-
wg w biuletynie zachowano porzgdek koncepcyjny. Redaktorzy nie byli
jednak konsekwentni w respektowaniu skonstruowanego schematu, gdyz
zaréowno kolejnoéé dzialéow, jak i ich liczba byla rézna. Po lekturze wczes-
nych numeréw pisma, w zmienionej szacie graficznej, czytelnik moze od-
nie$¢ mylne wrazenie, ze kazdemu z dzialow przyporzgdkowano odpowied-
ni zestaw kolorystyczny. Jest to jednak kolejna niekonsekwencja zespolu
redagujgcego, poniewaz informacje dotyczgce wiadomosci z centrali firmy
kodowano za pomocg bodzcéw wizualnych o zmiennej charakterystyce.

Poza dyskutowanymi dotgd wagtkami na uwage zashiguje wreszcie po-
ziom merytoryczny, korespondujgcy ze specyfikacjg dziennikarskg publiko-
wanych treéci. Poczgwszy od 2003 roku, teksty pojawiajgce sie na tamach
biuletynu ,LeoPolonia” posiadaly, na wzor profesjonalnego artykulu dzien-
nikarskiego, tytul, podtytul oraz lead. Zaczeto tez stosowaé srodtytuly oraz
wyroéznienia w postaci cytatow, co wplynelo na przejrzystosé tekstow. Za-
mieszczane zdjecia, opatrzone podpisami, sg profesjonalnie wykonane. Jed-
nak nalezy podkresli¢ fakt, ze w biuletynach ukazujgcych sie w ostatnich
latach coraz czesciej redaktorzy wykorzystywali ilustratory z baz zdjeé.
W przyszloéci, przy jeszcze wiekszym natezeniu tego zjawiska, moze to

23 M. Kostera, dz. cyt., s. 30.
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doprowadzi¢ do obnizenia wartosci dotyczgcej sfery oddzialywania wizual-
nego poprzez upodobnienie do innych periodykow wewnetrznych, edytowa-
nych w podobnych przedsiebiorstwach, zaré6wno w sektorze finansowym,
jak i poza nim.

Podsumowanie

Mimo dynamicznego rozwoju firm i specjalizowaniu sie czesci ich ze-
spolow w tworzeniu wydawnictw custom publishing, pracownicy spolki
Generali — konkretnie Departamentu Public Relations — sami sprawujg
piecze nad procesem redagowania pisma. W prace nad kolejnymi nume-
rami angazujg rowniez inne osoby zatrudnione w firmie. Za sprawg tego
zainteresowanie nowymi wydaniami ,LeoPolonii” wzrasta. Osigga sie to
réwniez poprzez réznicowanie zawartosci tego wydawnictwa. Skladajg sie
na nig teksty pisane przez pracownikéw réznych szczebli, fotografie z wy-
jazdow korporacyjnych, ale tez zdjecia pochodzgce ze zbioréw prywatnych.
Na zdjeciach tych widniejg koledzy i kolezanki zasiadajgcy czesto w tym
samym biurze, co czytelnicy.

Biuletyn ,LeoPolonia” stanowi narzedzie komunikowania sie pomiedzy
kierownictwem firmy a pracownikami pozostajgcymi w relacji nadrzedno-
-podrzednej. W podobnym wariancie przekazywane sg wowczas komunikaty
dotyczgce biezgcej dziatalnosci jednostki czy sprawozdania finansowe.

Wymienione dotgad i poddane analizie cechy sprawily, ze periodyk we-
wnetrzny ,LeoPolonia” byl wielokrotnie doceniany w ogélnopolskich kon-
kursach projektowanych z myslg o inicjatywach wydawniczych podobnego
rodzaju. W ostatniej edycji Konkursu Biuletynéw Firmowych 2010, zorga-
nizowanej przez agencje doradczg i wydawniczg Agape, tytul nagrodzono
trzecig nagrodg gléwng oraz przyznano mu pierwsze miejsce w kategorii
okladka roku?4.

Nalezy rowniez zwroéci¢c uwage na fakt, ze przypadek ,LeoPolonii”
stanowi przyklad biuletynu, w ktorym realizuje sie podstawowe cele
— uwzgledniajgce promocje firmy wérod pracownikéw i ich rodzin oraz in-
tegracje ,spoleczenstwa” korporacyjnego — nie tylko poprzez odpowiedni
dobor artykulow oraz profesjonalng redakcje. Poprzez wydawanie biulety-
nu Zarzad wplywa na efektywnosé pracownikow. Zapewniajgc mozliwos§é
uczestniczenia w rozgrywkach sportowych, imprezach okolicznosciowych
oraz w rozwoju firmy, tworzgc w ramach konkurséow wlasne projekty
zwiekszajgce wydajnosé oraz zmniejszajgce czas pracy, korporanci odnoszg
wrazenie rzeczywistego wplywu na rozwdj i dzialalno$é¢ firmy. Odzwier-
ciedleniem tego bedzie zakladane zwiekszenie efektywnosci pracy. Zado-
wolenie, jakie osiggnie pracownik, zostanie zauwazone réwniez w gronie

24W latach poprzednich ,LeoPolonie” doceniano réwniez, miedzy innymi, za najlepszy
layout roku.
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Paper Free Company

Fot. 4. Zwycigska oktadka w konkursie na Najlepsze Biuletyny Firmowe 2010

rodziny i znajomych. Korporant i wygtaszane przez niego opinie stang sig
przez to, w najblizszym otoczeniu spotecznym, najlepszymi no$nikami re-
klamy proponowanych przez firme ustug.

Mimo popularnosci, jakag cieszy sie w Polsce zjawisko custom publi-
shing, przewiduje sig, ze w nieodlegtej przyszto$ci moze ono zosta¢ zmar-
ginalizowane przez dynamicznie rozwijane internetowe portale firmo-
we, tworzone na podobienstwo takich serwisow, jak Facebook czy nasza-
klasa.pl. Rozwigzanie to pozwolitoby na szybsze oraz czestsze docieranie
z informacjg do pracownikdw, ale przede wszystkim dzieki niemu istniata-
by mozliwos$¢ petniejszej i efektywniejszej, w znaczeniu komunikacji insty-
tucjonalnej, interakcji tak potrzebnej na ptaszczyznie zawodowej. Mogtaby
ona stuzy¢ wymienianiu doswiadczen i pogladow niemal w czasie rzeczy-
wistym oraz stwarzac¢ okazje do natychmiastowego wyrazania opinii na te-
mat zmian w firmie. Ponadto, co wazne w sektorze podmiotéw funkcjonu-
jacych w warunkach konkurencyjnosci, mozliwe statoby sie redukowanie
kosztéw zwigzanych z posiadaniem wtlasnej bazy wydawniczej i ,,przenie-
sienie” jej do mobilnego sieciowego $rodowiska.
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Summary

Custom publishing - between journalism and advertising.
Study based on chosen aspects of content analysis dedicated
to irregular reference magazine “LeoPolonia”

Content analysis showed in written paper was dedicated to the chosen aspects
of “LeoPolonia” irregular reference magazine. The author laid stress on phenomenon
of custom publishing, but mostly concentrated on basic idea — communication with
the employee. What is important, magazine, being published inside the financial and
insurance institution Generali, includes different kind of content: first of all based on
current business activity. But if it goes about definition, it is still not enough to discuss
about fully considered sort of custom publishing. Thanks to the theory, the reader
can find inside also news taken from private lives of the employees, like mentioned
weddings or born children. As a fruit of this “LeoPolonia” seems to be a tool from the
border of the two areas: business communication (in some parts close to advertising)
and institution communication (in some parts close to social communication). Thinking
of those problems the author writes about functions of reference press, then points
those connected with the content and those connected with form.



