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УВОД
Изборът на темата на дисертационния труд за вътрешноорганизационните комуникации в България и политиката на Европейския съюз (ЕС) бе мотивиран от нарастващата значимост и актуалност на проблема, както и от отсъствието на научни разработки точно в тази област.
Вътрешноорганизационните комуникации несъмнено играят значима роля в съвременната организация и в обществото като цяло. Комуникацията се превръща в своеобразен катализатор на всички отношения вътре в организациите, и от организациите към техните външни публики. Обосновано изградените и ефективно прилаганите комуникации допринасят за налагането на положителните аспекти във всички области на развитието на организациите. От друга страна, задължение на всички нива в организациите, а и на държавно равнище, е  имплементацията на европейските политики и директиви в тази област и в България.
Тезата, върху която е изградена дисертацията е, че вътрешноорганизационните комуникации са нов динамичен фактор в съществуването и дейността на организациите, осъществяващи своята активност в общоевропейското пространство,  което от своя страна е също така в процес на еволюция и развитие. Колкото по-добри са вътрешноорганизационните комуникации – толкова по-успешно се развива една организация. Това разбиране обяснява сериозността на предизвикателството пред учените, специалистите, ръководителите. 
Целта на изследването е, от една страна, да потвърди тази теза, а от друга страна, да предостави на специалистите в областта на комуникацията информация за най-новата световна и българска практика в светлината на политиката на Европейския съюз.
На 1 януари 2007 г. Република България стана пълноправен член на Европейския съюз, с който акт се ангажира да прилага европейските правни норми, регулативи и политики във всички области на функционирането на държавата, съответно на всички официални и формални структури. От тук произтича и необходимостта от научно осветляване на политиките на ЕС.
За да могат специалистите по ПР и вътрешни комуникации – както от областта на науката, така и от сферата на  практиката, да участват активно, директно или чрез поддържане и подпомагане на най-високите ешалони от ръководители на организациите и компаниите, те следва да се обърнат с лице към и добре да познават най-новите тенденции в Европа, а и във водещите държави от другите региони на света по отношение на вътрешната, а и на външната комуникация. Налага се още в самото начало да се подчертае, че това, което е оценявано като вътрешна комуникация в дадена организация или компания – например, многонационалните корпорации от типа на „Хюлет Пакард” или „ИКЕА”, определено носи в себе си и елементи на външна комуникация, най-малкото по отношение на техните национални филиали. Примерите не са подбрани фриволно, защото и двете посочени компании функционират в условия на супранационалност и мултикултуралност, понятия, които намират мястото си в този труд. Докато „Хюлет Пакард” вече има впечатляващо силно присъствие в България, то „ИКЕА” е на път да направи същото.
Очевидно е, че еволюцията в комуникацията в условията на бурното развитие на процесите на глобализация, както и зависимостта на тези процеси от самата комуникация в т.ч. и от комуникацията вътре в структурите на организациите и компаниите, изисква внимателно вникване в най-новите тенденции. 

Дисертационният труд представлява сериозен научен опит в България да бъде изследвана и изяснена тази тема. Затова проучванията ни са на две равнища – теоритично, на най-съвременните и авторитетни чужди и български автори, и  емпирични – чрез проведено комплексно изследване на състоянието на вътрешноорганизационните комуникации в България.

Още с пристъпването към изследването, от познатите ни нормативни документи и конкретни примери в български организации бе ясно, че проблемът е многоизмерен и комплексен.

С цел постигане на поставените цели, дисертационният труд бе оформен с такава структура, която да обедини три подхода: исторически, комплексно-теоретичен и емпиричен. Всеки от посочените три подхода доведе до постигането на конкретни научни резултати. Историческият подход позволи да бъде разкрит генезисът на проблема и неговата непреходност, а от тук и неговото трайно и голямо значение за науката. Комплексният подход даде възможност да бъдат определени основните структурни елементи на политиката на ЕС, както и да бъде проследена динамиката и еволюцията на комуникационната теория. Емпиричният подход послужи като основа на анализа на състоянието, проблемите и перспективите на вътрешноорганизационните комуникации в България, което от своя страна намери отражение в предложената в последната глава на дисертацията рамка за ефективни вътрешноорганизационни комуникации (РВОК), приложима в условията на България.
Обобщено, дисертационният труд съдържа четири части:

В Първата част на дисертацията, структурирана в три глави, се анализират политиките на Европейския съюз и тяхната връзка с вътрешноорганизационните комуникации. За България, в специфичните културни и социални условия, регулациите на Съюза се превръщат в централен фактор при регламентирането на комуникационните дейности в организациите и фирмите. Втората глава в тази част е посветена конкретно на политиките на ЕС, имащи директно или косвено влияние върху вътрешните комуникации, между които правото на свободно придвижване, информационното общество, глобализацията, човешките права, трудовата заетост и редица други. В третата глава са систематизирани и анализирани всички директиви на ЕС, формиращи регулативната рамка на политиката на Съюза по отношение на вътрешните комуникации. Особено внимание е отделено на човешките права и вътрешните комуникации на организациите - също от гледна точка на политиките на ЕС. В резултат, практиците в комуникациите ще имат възможност за лесен и бърз достъп до приетите в рамките на държавата и на ЕС регулации на областите, имащи отношение към вътрешните комуникации на организациите и компаниите. 
Във Втората част  на дисертацията, състояща се  също от три глави, са разгледани развитието на комуникационната теория, същностните  връзки между комуникацията и организациите, основните комуникационни модели и тяхното функциониране. Проучени и представени са и важни структурни елементи на комуникацията, каквито са каналът на комуникационната среда, аудиторията, диалогът и комуникационното въздействие. Разглеждани са както корпоративните информационни и комуникационни системи (КИКС), така и двупосочната връзка мениджър-служител. Стига се до разбирането, че мястото на специалиста по комуникации е там, където се създават стратегическите  планове на организацията. Проследява се и какви могат да бъдат основните бариери и предизвикателства в непосредственото междукултурно бъдеще. 
В Третата част се установява, че вътрешноорганизационните комуникации или комуникацията с вътрешните публики представляват много важен компонент от общите комуникационни усилия на организацията. В трите глави на тази част са разгледани състоянието и динамиката при съдържателните аспекти на комуникацията, каквито са комуникаторите, вътрешните публики, посланията, каналите, инструментите и тактиките на комуникацията. Установява се, че в България няма много изследвания по тази проблематика. Като част от подготовката за Лятната школа по ПР на Департамент „Масови комуникации” на НБУ на тема „Европейски тенденции в ПР” е проведено първото социологическо изследване на тема „Състояние и тенденции на ПР дейностите в България”. 

Четвъртата част на дисертацията е преди всичко емпирична. Тя е посветена на проведеното изследване на функционирането на вътрешните комуникации в България. В Глава 10 са представени методологията и дизайна на емпиричното изследване. Следващата глава е посветена на анализа на резултатите от проучването, чрез който се установява как организациите и компаниите в България осъществяват на практика вътрешноорганизационните си комуникации. Самото проучване е осъществено в рамките на второто полугодие на 2010 година. Въз основа на резултатите, в последната глава на тази част са представени три модела на вътрешноорганизационни комуникации в България.
Дисертацията поставя началото на една желана за бъдещето практика  - вътрешните комуникации в България да бъдат постоянен обект на внимание от гледна точка на високите изисквания на ЕС, да бъде оценявано периодично състоянието им и тенденциите в развитието им от гледна точка на европейската парспектива и най-високите световни критерии. 

Цялостната работа по дисертацията бе подкрепена от  научния ръководител и Департамент „Масови комуникации” на НБУ, за което изказвам искрената си благодарност. 

ЧАСТ I

ПОЛИТИКИ НА ЕВРОПЕЙСКИЯ СЪЮЗ И ВЪТРЕШНООРГАНИЗАЦИОННИТЕ КОМУНИКАЦИИ
Глава 1. Европейски съюз – история, принципи, демокрация

Европейският съюз се основава на демократични принципи, които са издигнати в качеството на критерии за членство. Преведени на езика на конкретните политики в различните области, тези принципи намират приложение и по отношение на комуникационните практики в специфичните културни условия на държавите-членки. С реалното членство на България в Европейския съюз регулациите на Съюза се превръщат в централен фактор при регламентирането на комуникационните дейности в организациите и фирмите в България.

Сериозен въпрос, който нормално възниква в повечето организации или съюзи, е с какво се характеризира управлението, основаващо се на прилагането на демократичните принципи. В основата на демокрацията в Европа стоят правото на информация и правото на изразяване на мнение. Два европейски документа подкрепят приложението на тези принципи – „Харта на основните права на Европейския съюз” - чл. 11, т.1 (ЕС), валидна за България след присъединяването ни и „Европейската конвенция за защита правата на човека и основните свободи” - чл. 10, т.1 (Съвет на Европа), която е приета от България още от 1992 година. 

Вътрешноорганизационните комуникации в условия на страни, където демокрацията е форма на управление, имат демократичен аспект, но същевременно техниият замисъл остава постигането на целите на организацията. В този смисъл, изпъкват две фундаментални тенденции във функционирането на организациите в условията на демокрация. Първата се отнася до корпоративната социална отговорност, при което „организацията става гражданин”. Другата е заложена в определението за пъблик рилейшънс (ПР), а именно изграждане и поддържане на взаимоизгодни и дълготрайни взаимоотношения с публиките на организацията (Кътлип, Сентър и Бруум, 2007: 7). 

Въпрос от основен интерес е каква е връзката между вътрешноорганизационните комуникации и Европейския съюз (ЕС), тези две на пръв поглед несъизмерими и непринадлежащи си едно на друго явления – малка или голяма фирма или организация  и огомен съюз от държави? Тази връзка представлява взаимна зависимост, обусловена от съществуването на организациите вътре в самия ЕС и е регулирана от неговите нормативни документи.

Възникването на ЕС има своите корени в следвоенна Европа (портал на ЕС: интернет източник 1), когато е поставено началото на сътрудничеството, довело до съвременна обединена Европа. Идеята за Европейския съюз еволюира с годините, но е общоприето, че ЕС е създаден, за да се сложи край на честите и кървави войни между съседи, чиято кулминация е Втората световна война и за да се положат основите на сътрудничество, а разбира се и на комуникации, от ново естество. През 1950 г. новосъздадената Европейска общност за въглища и стомана обединява европейските страни в икономически и в политически план, като целта е да се формулират общи интереси и по такъв начин да бъде гарантиран траен мир. Страните-основателки са шест: Белгия, Франция, Германия, Италия, Люксембург и Холандия. През 50-те години на ХХ век в своя разгар е „Студената война” между Изтока и Запада. През 1956 г. протестите срещу въведения про-съветски режим в Унгария са потушени с танкове на Варшавския договор. През следващата 1957 г. СССР става лидер в космическата надпревара, когато изстрелва първия космически спътник - „Спутник 1“. Също през 1957 г. с Договора от Рим се създава Европейската икономическа общност (ЕИО) или „Общия пазар“. 

През 60-те години на миналия век се появява „младежката култура“ - групи като „Бийтълс” привличат огромни тълпи тийнейджъри където и да се появят, а ефектът е стимулиране на културната революция и увеличаване на различията между поколенията. Периодът е благоприятен за икономиката, а страните от ЕИО премахват митническите режими в търговията помежду си и се споразумяват също така за съвместни действия при производството на храни. Месец май 1968 г. остава в историята със студентските бунтове в Прага и много промени в обществото и в поведението на хората се асоциират с т. нар. „поколение '68“.

Първото разширяване на Общността е на 1 януари 1973 г., в резултат на присъединяването на Дания, Ирландия и Обединеното кралство, с което броят на страните членки става девет. През 1979 г. Европейският парламент засилва влиянието си в дейността на ЕС и всички граждани за пръв път могат да избират с пряко гласуване депутатите в него.

Последвалото десетилетие се свързва с името на полския профсъюз „Солидарност“ и с неговия ръководител Лех Валенса след стачките в корабостроителницата в Гданск през лятото на 1980 година. През 1981 г. Гърция става десетият член на ЕС, а след пет години към него се присъединяват Испания и Португалия. През 1987 г. е подписан Единният европейски акт - договор, който служи за основа на мащабна шест годишна програма, насочена към решаване на проблемите със свободната търговия в рамките на ЕС и създаване на „единен пазар“. През ноември 1989 г. пада Берлинската стена и границата между Източна и Западна Германия е отворена за пръв път след 28 години. Последва обединението на Германия през октомври 1990 година. 

С дълбоките промени в Централна и Източна Европа настъпват нови размествания на икономическите и политическите пластове. През 1993 г. е завършено изграждането на единния пазар с „четирите свободи“ - на движение на стоки, услуги, хора и пари. През 90-те години на ХХ век са сключени два договора: Договорът от Маастрихт през 1993 г. и Договорът от Амстердам през 1999 година. През 1995 г. в ЕС влизат три нови държави - Австрия, Финландия и Швеция. Малко селце в Люксембург дава името си на „Шенгенските“ споразумения, които постепенно довеждат до възможност хората от сключилите споразумението страни да пътуват без проверки на паспортите и без митнически режим при преминаване на границите. Милиони млади хора учат в чужбина, комуникациите са улеснени, все повече хора използват мобилни телефони и Интернет. Еврото е новата валута за много европейци. Страните от ЕС започват да си сътрудничат по-тясно в борбата с престъпността и международния тероризъм, след като на 11 септември 2001 г. отвлечени от „Ал Каида” самолети се врязват в сгради в Ню Йорк и Вашингтон. Политическото разделение между Източна и Западна Европа окончателно минава в историята с приемането на 1 май 2004 г. на осем страни от Централна и Източна Европа - Чешка република, Естония, Латвия, Литва, Унгария, Полша, Словения и Словакия. Кипър и Малта също стават членове на ЕС през 2004 година.

Започва дебат по това дали и кога ЕС да има своя конституция, каква да е тази конституция. На 29 октомври 2004 г. двадесет и петте страни подписват Договор за създаване на Европейска конституция. Целта му е да повиши ефективността на демократичното вземане на решения и управление в ЕС с 25 и повече членове. Договорът предвижда и създаване на поста европейски външен министър. Актът трябва да бъде ратифициран от всичките 25 страни преди да влезе в сила. Гражданите на Франция и Холандия обаче гласуват с „не“ на референдумите за конституцията и лидерите на ЕС обявяват „период на размисъл“.

На 1 януари 2007 г. още две страни от Източна Европа - България и Румъния - се присъединяват към ЕС. Броят на държавите-членки нараства на 27. Подписаният на 13 декември 2007 г. от 27-те държави-членки на ЕС Договор от Лисабон цели да повиши ефективността на действие на ЕС по въпросите на сигурността. Лисабонският документ внася изменения в предишните договори на ЕС. Неговата цел е да направи Европейския съюз по-демократичен, по-ефективен и по-прозрачен така, че да може да се справя с глобалните предизвикателства, като промяната на климата, сигурността, устойчивото развитие.

Понастоящем държави-членки са: Германия, Франция, Италия, Холандия, Белгия, Люксембург, Дания, Ирландия, Обединеното кралство, Гърция, Испания, Португалия, Австрия, Финландия, Швеция, Чешка република, Кипър, Естония, Латвия, Литва, Унгария, Малта, Полша, Словения, Словакия, България, Румъния.
Страни кандидатки са Турция, Хърватия, Исландия, Бившата Югославска република Македония и Черна гора, като Хърватия е достигнала до последната фаза в преговорите и министър председателят Ядранка Косор (Tisma, 2010: 151) заявява готовност да станат 28-ият член на ЕС през 2012 г.  В различни стадии на асоцииране са Албания, Сърбия и Босна и Херцеговина. 

Още от възникването си, ЕС е изправен пред алтернативите – федерализъм или междуправителственост (Somers, 2010: 52). Основното различие между двете школи е дали европейските процеси да продължат в посока на задълбочаване на икономическата и политическата интеграция (федерализъм) или на развитие на икономическата интеграция без политическата (междуправителственост) (Nwaneri, 2009: интернет източник 2). От институциите в ЕС, Съветът на Министрите е пример за междуправителствено тяло, докато Европийската Комисия, Европейският Парламент и Европейският Съд, представлявят наднационалния („супранационалния”)
 модел на вземане на решения. 

Школата, която поддържа федералния подход, е най-силна в Германия. Нейните аргументи са, че е необходимо да се избегне нов бизнес цикъл на възстановяване, комбиниран с национални интереси, който би могъл да доведе до трета световна война, поради което е добре държавите-членки да се обединят във федерална структура. Това би означавало, че политиките на ЕС ще се формират от супранационални организации, които ще приемат някои от мерките, които до момента се прилагат само в националните държави – като например монетарната политика на еврозоната. 

Школата, която отстоява междуправителствения подход, се поддържа главно от британски теоритици и политици. Те смятат, че запазването на отделните държави в рамките на ЕС е най-стабилната и ефективна форма на управление. Ако поеме по този път, европейската интеграция ще възприеме по-близкото икономическо сътрудничество, осъществявано на базата на междуправителствения подход. Тоест, властта остава в ръцете на националните правителства и всяко сътрудничество се съгласува поотделно с всеки от участниците. 

Между двете школи могат да бъдат посочени пет основни различия. 

Като първо различие, федералистите предполагат, че икономическата интеграция създава напрежение и необходимост от интеграция и в други сфери на дейност, една от които е политическата. По този начин, според тях, политическото развитие ще следва икономическото. Междуправителственият подход, от друга страна, представя икономическото и политическото развитие като независими едно от друго и по този начин неговите поддръжници заключват, че икономическата интеграция не води задължително до политическа.

На второ място, федералистите твърдят, че супранационалните организации са ключовите играчи в общите европейски политики, докато междуправителствениците смятат, че това са отделните държави и техните правителства.

Третата разлика е, че федералистите виждат ЕС като квази-държава
, в която правителствата на държавите-членки все още разполагат с мощта на управлението и трябва да я споделят с останалите участници, докато поддръжниците на междуправителствения подход виждат силата на вземане на решения в ръцете на отделните страни-членки.

Четвъртата разлика се състои в това, че федералистите силно поддържат мажоритарното гласуване, с аргумента, че там, където решенията трябва да се вземат от няколко правителства, които действат самостоятелно, процесът обикновено отнема няколко години, ако въобще се стигне до решение. Междуправителственият подход пък предполага процеса по взимане на решения да е чрез постигане на единодушие (консенсус). 

Петата основна разлика е, че федералистите се противопоставят на твърдението, че само отделните национални правителства притежават необходимата демократична легитимност да прилагат на практика суверинитет. Поддръжниците на федерализма или супранационализма не се страхуват от загубата на автономност, напротив – те са поддръжници на идеята, че държавите трябва доброволно да се откажат от част от суверенитета си и да го предадат в ръцете на колективни институции като в замяна придобият ползи, просперитет и колективна сила, които ще се получат в следствие на тази интеграция. От своя страна, поддръжниците на междуправителствената школа смятат, че европейската интеграция трябва да включва само и единствено ползите от обединяването на суверенитетите, без държавите да се отказват от която и да е част от суверенитета. 

Естествено, и федералистите, и поддръжниците на междуправителствената школа, работят с познатите ни термини и исторически подходи. Според Улрих Бек и двата модела са емпирично неиздържани, защото от само себе си отричат заложената в целите на ЕС „Европа на различията” (Бек, 2003: интернет източник 4 ). Според него, Европа трябва да заложи на изцяло нов подход и да отдели държавата от  нацията. Според него „или съществува една единствена Европейска държава (федерализъм), в който случай няма национални държави-членки; или националните държави-членки продължават да стопанисват Европа, в който случай единна Европа не съществува (междуправителственост).” (Бек, 2003: интернет източник 4). Тоест, ако Европейският съюз се разглежда от гледната точка на национализма се оказва, че изборът е сведен до две „невъзможни” алтернативи. Според Бек, ключ към интергрираната космополитна Европа, подобно на светската държава, е възможността за нейните гражданите да се числят към различни вероизповедания – да се съхранят националните, етнически, политически идентичности, независимо от националните граници. 

Остава отворен въпросът, с какви темпове  развитието на Европейския съюз като федерален или междуправителствен съюз, или като общост от наднационален вид, ще окаже своето влияние върху индивидите в отделните държави-членки и върху спецификите при организацията на техния работен процес, в това число на едно от челните места – комуникацията с тях, съобразена с техните културни (може би национални) особености.  

Улрих Бек поставя един действително значим въпрос – какво е бъдещето на ЕС – ще предприеме ли ЕС големия скок от национална към космополитна държава, в ерата на глобализираните проблеми, които засягат хората в тяхното всекидневие – в работното им време и в личния им живот. Според него, влияние в процеса на европейското общностно формиране ще имат както икономическата глобализация, така също обаче и международния тероризъм, климатичните промени и техните политически последствия. Той ни напомня водещия принцип на космополитният реализъм: „Европа никога няма да стане възможна като проект за национална еднородност” (Бек, 2003: интернет източник 4). 

След провалянето на Конституционния договор, европейските лидери на междуправителствена конференция през 2007 г. стигат до извода, че за бъдещото развитие на Съюза е необходимо да има нов договор по отношение на взимането на решения, засилването на демократичното начало чрез по-голяма роля на Европейския парламент и на националните парламенти, както и за по-голяма хармония по отношение на общата външна политика на Съюза. В края на 2009 г. приключва и процесът по подписване и ратифициране на Лисабонския договор, който внася съществени промени в структурата и организацията на ЕС. 

Какво обаче се случва на практика през 2010 година? Интеграцията продължава в областите, за които държавите-членки смятат, че са от най-голям интерес, в традиционната рамка на ЕС. Това на практика означава задълбочаване на междуправителствения подход. Също така, институционалният процес на актуализиране на правилата, чрез които се управляват отношенията между държавите-членки и между ЕС и неговите граждани, преминава в нов етап след 1 декември 2009 г., когато Лисабонскят договор влиза в сила. От този договор се очаква да осигури основната правна рамка на Съюза. 

Новите рамки за функционирането на Съюза, залегнали в Лисабонския договор (Портал на ЕС: интернет източник 3) представляват добра основа за регулация на вътрешноорганизационните комуникации в рамките на ЕС като включват:
· Делегиране на по-големи законодателни и бюджетни правомощия на Европейския парламент

· Националните парламенти получават право на участие в процеса на контрол за спазването на принципа на субсидиарност от страна на ЕС

· Увеличаване на броя на областите, за които се прилага гласуване с квалифицирано мнозинство в Съвета 

· По-ясно разграничение между правомощията и отговорностите на ЕС и страните-членки 

· Правно обвързваща Харта на основните права, която гарантира свободите и правата на гражданите на Европейския съюз

· Избор на Председател на Европейския съвет с мандат от две години и половина, с възможност за втори мандат 

· Създаване на нова длъжност Върховен представител на Съюза по въпросите на външните работи и политиката на сигурност, за да се засили въздействието, съгласуваността и видимостта на външната дейност на ЕС. 

Следва да се припомнят четирите основни сфери, които са предмет на Договора от Лисабон, а именно демокрация, ефикасност, фундаментални права и външна политика (Somers, 2010: 113). По отношение на демокрацията, повишава се ролята на парламентите като националните парламенти бъдат по-ангажирани в процесите чрез прилагането на субсидиарния принцип и Европейският парламент действа само там, където могат да се гарантират резултати на общоевропейско ниво. За първи път се предвижда възможността страна-членка да се оттегли от Съюза. По отношение на ефикасността, от 2014 г. мажоритарната система ще се базира на „двойна мажоритарност” – мажоритарност на държавата-членка и мажоритарност на населението на Съюза. Тази двойна легитимност ще се постига като взимането на решения става с 55 на сто от представителите на страните-членки и поне 65 процента от  населението на Съюза и е ориентирана към основната идея на демокрацията – за управление чрез съгласие и без насилие (Малинов, 2003: 24). 

Гражданите на Европа са граждани на една общност и за да се създаде и укрепи това чувство на принадлежност, в рамките на ЕС се създава идеята за „Европа на гражданите“. ЕС приема мотото „Обединена в многообразието”, което мото дава възможност на практика да се случи преливане от национално самосъзнание в европейско. Символ на Европа става Денят на Европа – 9 май – избран на срещата на лидерите на ЕС в Милано през 1985 г., като мотивите са, че на 9 май 1950 г. е направена първата стъпка към създаването на Европейския съюз. 
Този и други символи на Европейския съюз подпомагат европейските граждани по пътя им към тяхното европейско самосъзнание, което носи със себе си права и задължения, които те трябва да познават и да упражняват. 

От фундаментално значение е да се установи кои са тези стандарти във вътрешноорганизационните комуникации, които биха допринесли за интегрирането на България в контекста на ЕС и кои са националните – културни, политически, технологически, езикови и т.н. особености, които не бива и не могат да бъдат пренебрегвани. Също така е важно да се установи, прилагат ли се на практика нормативните изисквания на ЕС по отношение на правото на работещите да получават информация и с тях да се провеждат консултации. И съвсем не на последно място – следват ли организациите в България европейски професионални стандарти по отношение на вътрешноорганизационните комуникации. Проследяват се всички тази аспекти, понякога последователно, а понякога във взаимодействието помежду им. 

От основните права, които ЕС гарантира на своите граждани и тяхното съблюдаване зависят и успешните комуникации. Обяснението на понятието  „права на гражданите”, предложено от Дронзина и Стоицова ( 2001: 8) включва политически и граждански права. Гражданските права са свързани с принадлежността на индивида към държавата -  да се изпълняват публични функции, като например отбиване на военна повинност, а политическите му позволяват да участва в политическия живот – да избира и да бъде избиран. Правата на човека изразяват неговата универсална ценност, без оглед на раса, националност, гражданство, социална и класова принадлежност. Правата на гражданите са юридически признати права от една държава, на която те са граждани и тези права са защитени с юридически гаранции. В никакъв случай закрепването на човешките права като граждански не бива да ги ограничава – не бива да поставя никакви условия за тяхното упражняване, например класови, етнически, езикови и пр. Всяка страна-членка на ЕС има национално законодателство, което регламентира гражданските права, а в същото време в качеството й на член на ЕС, по силата на Европейското право, гражданинът на отделна страна може да използва определена юридическа защита от европейското право. 

Първото право на европейския гражданин е да пътува, работи и живее навсякъде, където пожелае в рамките на ЕС. Това право е заложено в договора от Маастрихт в главата отнасяща се до гражданството на Съюза и е разгледано заедно с възможността за свободно придвижване на бизнес инициативи (Савов и Марин, 2009: 151).

Една от основните стъпки, предприети, за да бъде гарантирано това право, е Общата система за признаване на дипломи и професионални квалификации на ЕС (Официална страница на Министерство на образованието, младежта и науката: интернет източник 5). Секторите Граждански права, Свободно движение на работници и Координация на социално-осигурителните схеми са обект на регламентиране на главата “Свободно движение на хора”. Регулираните професии са различни за всяка държава, но основният принцип, залегнал в директивите на ЕС
 се състои в това, че гражданин на ЕС, който е квалифициран да упражнява дадена професия в своята страна, може да работи и във всички останали страни-членки на Европейския съюз и на Европейската икономическа зона (ЕИЗ)
.

Според договора от Маастрихт всеки гражданин на ЕС има право да избира и да бъде избиран на местните избори в страната, в която пребивава постоянно. Договорът от Амстердам, който влиза в сила през 1999 г., въвежда процедура за предприемане на мерки срещу държави-членки на ЕС, ако нарушават основните права на гражданите си; разширява принципа за отхвърляне на дискриминацията, така че вече се отнася не само до националната принадлежност, но и до пол, раса, религия, възраст и сексуална ориентация и подобрява политиката на прозрачност на ЕС и осигурява на гражданите по-добър достъп до официалните документи на европейските институции.

Европейският съюз отново подвърждава ангажимента си към правата на гражданите през декември 2000 г. в Ница, където тържествено е представена Хартата на основните права на Европейския съюз (Официален вестник на ЕС С 83/389 : интернет източник 6). Хартата насърчава равенството между половете и въвежда права като защитата на личните данни, забраната на евгениката и клонирането на човешки същества, правото на защита на околната среда, правата на децата и възрастните хора и правото на добра администрация (Портал на ЕС: интернет източник 7).
Също така от значение за съблюдаване на човешките права и за да бъдат институциите на ЕС по-близо до гражданите, в Договора за създаване на ЕС е предвидена длъжността омбудсман. Назначава се от Европейския парламент и има същият мандат като него. Задачата на омбудсмана е да разглежда подадените до него жалби срещу институции и органи на ЕС. 

Друга важна връзка между гражданите и институциите на ЕС е и правото на петиция до Европейския парламент.

Днес задачата пред практиците в областта на вътрешноорганизационните комуникации е по-сложна, предизвикателството е голямо, но не и непреодолимо. Достатъчно е да се осъзнае, че основните принципи, валидни за ЕС, а особено принципът на демокрацията, представляват основен елемент в изграждането и прилагането на всяка вътрешноорганизационна стратегия. Очакванията са тази зависимост да се усложнява и задълбочава, както предвид на разширяването на общността с нови страни-членки, така също и поради самите еволюционни процеси на гражданското общество, а така също и на процесите в теорията и практиката на комуникацията. Според Улрих Бек  „ЕС не удовлетворява собствените си изисквания за демократичност” (Бек, 2003: интернет източник 4) и следователно също така подлежи на еволюция, която ще се отразява върху тенденциите и евентуалните трудности при утвърждаването на демократичните принципи и прилагането им на нивото на отделната организация.

Краткият анализ на принципите на Европейския съюз и по-конкретно на тяхното значение за гражданите и организациите в ЕС, както и за държавите-членки, логично води до обсъждането на политиките на ЕС, имащи директно или косвено влияние върху вътрешните комуникации, между които икономическата интеграция, правото на свободно придвижване, информационното общество, правата на човека, трудовата заетост и социалните въпроси.
Глава 2. Политики на ЕС, отнасящи се до вътрешните комуникации

Политика на икономическа интеграция

Европейският съюз възниква около идеята да се обединят икономически и пазарни усилия след Втората световна война. Европейската икономическа интеграция има „централен елемент” – единния европейски пазар (Somers, 2010: 20). Какво стои зад израза „единен европейски пазар”? Според холандския маркетинг консултант Франс Сомерс, с разширяването на ЕС в последните години и с приемането на няколко развиващи се икономики от Източна Европа, на европейския пазар се отварят нови огромни бизнес възможности, но да се прави бизнес в международен контекст, дори и на общия европейски пазар е много по-трудно, отколкото на национално ниво. В днешна Европа повече от половината правила и регулации идват централизирано от Брюксел, а около 40% от всички продукти, произведени в ЕС, е необходимо да отговорят на европейските норми, отнасящи се до безопасност, здраве, опазване на околната среда и т.н. ЕС също така има отношение към условията за работа и социалното благоденствие. Особено в контекста на идеята, че всеки гражданин има право да работи навсякъде в ЕС, е много важно да се намери начин за стандартизация на някои от дейностите на европейските организации – така, че да се гарантират единни условия за работа на европейските граждани.

 В тази посока е оформена и нормативната уредба на трудовите правоотношения в рамките на Съюза. Отношенията на европейските организации – бизнес орентирани или административни единици, с техните служители са основна част от това как се прави бизнес в Европа, а информирането и консултирането на служителите стои в основата на тези отношения. В този смисъл комуникацията с вътрешните публики е от огромно значение за формирането и протичането на тези отношиния, както и за постигането на организационните цели. Интергрирането на европейските пазари може да гарантира въвеждането на единни стандарти, които да гарантират единни условия за работа в рамките на ЕС. Непрекъснатият процес на интеграция на пазарите може да се превърне в заплаха за някои сфери на бизнеса – особено, ако пазарите се интернационализират, а организациите не се приспособят към променящата се среда. В тази връзка организационната промяна и комуникацията на организационната промяна има и европейска перспектива. 

Според Сомерс ефектите, които се търсят чрез европейската икономическа интеграция, могат да се разделят на ефекти на микро и ефекти на макро ниво (Somers, 2010: 23). На микро ниво (индустрия) те са: увеличена конкуренция; подобрена ефикасност; повишена специализация; „икономика на мащаба” и „икономика на обхвата”
; повишена продуктивност. На макро ниво, ефектите са: допълнителен търговски обем в ЕС; повече международни инвестиции; по-добра алокация на факторите на продукцията (работна сила и капитали); по-ниска инфлация; повишена конкурентноспособност; по-висок икономически растеж; повече работни места и намалена безработица.

Един от посочените ефекти на макро ниво - по-добрата алокация на факторите на продукцията (работна сила и капитали) - се смята за резултат от специализацията и преразпределение. Капиталите и хората ще се преразпределят на места, където ще могат да дадат най-висока възвращаемост. Примерът, посочен от Сомерс, дава една перспектива, която може да не е много привлекателна от гледна точка на българите - той посочва Източна Европа като примерна дестинация за поточни линии за автомобилостроенето, а големите градове на Западна Европа – като притегатален център за специалистите по научни изследвания и иновации (R&D)
. Това е естествено, предвид факта, че работната сила е по-ниско платена на изток, а в големите западни градове има голяма концентрация на научни знания. Но това не означава, че в тези локации ще работят само хора от съответния град, област, държава. Напротив, от различните документи на Съюза, може да види, че съществува възможност хората от ЕС да сменят мястото на своето пребиваване, в съответствие с квалификацията, интересите и опита си.  Поради тази причина е от голямо значение как ще са уредени работните процеси и процедури в рамките на ЕС. 

Европейският икономически интеграционен процес протича в разнообразни форми. Потенциално той може да варира от сключването на билатерални договори до създадаването на единна федерална държава. Сомерс предлага модел на две типологии на европейската интеграция (Somers, 2010: 35) - „негативна” (дерегулативна) и „позитивна” (регулативна) (Вж. Табл.1  „Типология на европейската интеграция”).

	ТИПОЛОГИЯ
	НЕГАТИВНА

(дерегулативна)
	ПОЗИТИВНА

(регулативна)



	Силна
	Пример: конкурентна политика
	Пример: монетарна политика (ЕВС)

	Слаба
	Пример: политика за железопътния транспорт
	Пример: образователна политика (Болонски процес)


Източник: Сомерс, 2010; стр. 36

Таблица:  Типология на европейската интеграция
Понятията „позитивна” и „негативна” в случая не представляват оценка. Негативната интеграция следва логиката на общия пазар и има дерегулативен характер, или иначе казано,  характер на формираща пазара интеграция. Тя се отнася до премахването на дискриминацията от националните правила и политики под обединено наблюдение. От друга страна, позитивната интеграция включва стардантизация и хармонизация на определени национални политики между отделните страни-членки, както и формирането на наднационални институции. Нежеланите странични ефекти от процесите на либерализация, особено в резултат на осигуряването на четирите свободи, изискват допълнително регулиране на общоевропейско ниво. Позитивната интерграция цели оформяне на пазара, тъй като се стига до намеса в икономиката и се включва по-голяма институционална адаптация на национално ниво, с цел въвеждането на специфичен европейски модел. 

Познато е, че интеграционният процес преминава главно през три фази: на свободна търговска зона, когато се премахват тарифи и търговски квоти между страните-членки; на митническо обединение, при което се елиминират вътрешните бариери за страните-членки и се приемат общи барирери за страните, които не са членки на ЕС; на единен европейски пазар – третата стъпка към всеобща икономическа интеграция.

Единният европейски пазар установява обща търговска политика по отношение на страните извън Съюза и мобилност на производствените фактори между страните-членки, както и премахване на бариерите пред четирите свободи. Работещите хора могат да излязат от тяхната държава и да практикуват професията си или да търгуват в която и да е от другите държави-членки. 

Единният пазар изисква еднакви правила на играта, за да се гарантира честна конкуренция. Образът на перфектния единен пазар би включил пълно отсъствие на митнически контрол между страните-членки, свобода на работниците да се трудят в която и да е от страните и на компаниите – да оперират във всяка от тях, на страните-членки няма да прилагат каквото и да е префернциално отношение спрямо техните собствени индустрии. 

Политики на ЕС в други области от значение за вътрешните комуникации

 Единният европейски пазар изисква както икономическо, така и политическо единство. Хармонизирането на общите европейски политики има за цел да настрои законодателството на отделните страни-членки така, че да се окуражи и стимулира развиването на четирите основни свободи. Най-важната европейска политика е Общата селскостопанска политика (CAP) (Портал на ЕС: интернет източник 8), приета и приложена от ЕС, за да подсигурява достатъчен хранителен резерв, добър стандарт на живот на производителите, адекватен растеж на производителността и стабилни и разумни цени за потребителите. 

Според Европейската Комисия, от създаването му единният европейски пазар е допринесъл за откриването на няколко милиона нови работни места и е довел до генерирането на над 800 млрд. евро допълнително богатство (Портал на ЕС: интернет източник 9). Той също така е добра защита срещу икономическата криза, завладяла света в последните години - предотвратява появата на политики, при които страните биха се опитвали да прехвърлят проблемите на своите съседи, вместо сами да се справят с тях. Държавите от ЕС съумяха да се споразумеят за съвместен план за възстановяване, чиято цел е да се регулира по-добре финансовия сектор, да се стимулира търсенето чрез публични инвестиции и да се създадат устойчиви работни места.

Областите на политиката на ЕС видно от официалната уеб страница (Портал на ЕС: интернет източник 10) са общо 32, а тези, които имат директно или по-съществено значение за вътрешноорганизационните комуникации, са аудиовизия и медии, външни отношения, вътрешен пазар,  икономически и парични въпроси, институционални въпроси, информационно общество, конкуренция, култура, научни изследвания и иновации, образование, обучение, младеж, обществено здраве, околна среда, потребители, права на човека, предприятия, трудова заетост и социални въпроси. 
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Графика: Политики на ЕС

В графиката „Политики на ЕС” (Борисова: Интернет източник 11), Теодора Борисова от Дирекция „Координация по въпросите на ЕС” при Министерски съвет на Република България, предлага много добър поглед върху това, кои са основните области на дейност, начертани в Лисабонския договор, и как са разпределени правомощията между институциите на Съюза - кои са споделени, кои са изключителни и кои са подкрепящи правомощия (Вж. Граф. 1 „Политики на ЕС”).

Тези области на дейност не могат да съществуват самостоятелно една от друга, те са взаимообвързани – зависими една от друга и разпределени като отговорност между ЕС и отделните държави-членки. Всички те са в унисон с политиките на ЕС и с основните свободи в рамките на Съюза. 

Докато при създаването на Европейския съюз под свободно придвижване на хора се е имало предвид основно работещите хора, то днес в ЕС свободно може да се придвижва всеки гражданин на ЕС. Това включва и възможността за свободно „придвижване” на фирми, т.е. да се регистрират компании и да се извършва бизнес на територията на целия ЕС. 

Чрез атрактивна данъчна политика новите държави-членки се опитват да привлекат повече инвеститори, което означава повече регистрирани компании и повече работни места. Това би могло да означава, че ще има по-голяма потребност от вътрешноорганизационни комуникации, в които инвеститорите с едни културни, социални, политически и икономически очаквания ще работят с екипи от местното население или с екипи от хора, дошли от трети страни на ЕС, които имат често коренно различни културни характеристики. 

Българският икономист Петър Чобанов смята, че ниските нива на инвестиции в момента са характерни за всички държави от Източна Европа и че, когато тенденцията се промени, при ниските данъчни ставки, които България предлага, тя ще е сред първите предпочетени от инвеститорите. Това изявление, само по себе си би могло да се разглежда като прогнозиращо евентуална икономическа тенденция. От гледна точка на вътрешноорганизационните комуникации обаче, то начертава перспектива за множество нови фирми, навлизащи на бългаския пазар и носещи със себе си чуждестранни мениджърски подходи и похвати и междукултурни предизвикателства за професионалните комуникатори.

Откакто е по-лесно да се работи навякъде в ЕС, голям брой европейски граждани правят своя избор за работа извън границите на собствената им държава. Не само работниците, но и компаниите също започват процеси на мобилност из Европейския съюз. Европейският съд е потвърдил, че компаниите могат да се местят или да отварят свои клонове в други държави от европейското общо пространство. 

Договорът от Маастрихт, подписан на 7 февруари 1992 г. разширява правата на европейските граждани да се движат из общността (Портал на ЕС: интернет източник 12). Преди това, възможността да се живее извън собствената държава зависи най-вече от икономическия статут на индивида, а освен това се признава само свободното придвижване на работници, на бизнес регистрации и на предоставянето на услуги. С този договор за първи път се представя концепцията за европейското гражданство в член 17-22. Според член 17 всеки човек с гражданство на държава-членка е европейски гражданин.  В резултата на това „гражданин на съюза” се определя от националните закони, не от европейските закони. Да си гражданин на ЕС означава, че можеш да управляваш правата на свободно придвижване и пребиваване и политическите права, както и правата, обвързани с националното гражданство. 

С влизането в сила на Директива 2004/38/ЕС (Интернет източник 13) през 2006 г., на гражданите и техните семейства се признава правото да влизат и да пребивават в друга държава-членка. Тази директива е подробен план за приложението на чл. 18 от Договора от Маастрихт, според който всеки гражданин на съюза има правото да се придвижва свободно и да пребивава на територията на страните-членки, с някои малки ограничения и условия. 

Правото на свободно придвижване включва два компонента – право на пътуване и право на пребиваване. Що се отнася до правото на пребиваване, може да се направи разграничение между икономически активните физически и юридически лица, като наети или самонаети работещи и икономически неактивни компании и хора. Според директивата семействата на гражданите също имат право на влизане и пребиваване. Правото на влизане дава право на всеки с валиден паспорт или лична карта да влиза или да излиза свободно от страните-членки. 

Директивата определя три категории права на пребиваване: 1) за период, не по-дълъг от три месеца; 2) за период по-дълъг от три месеца, ако лицето отговаря на някои определени изисквания; и 3) дългосрочен престой. Гражданите на ЕС нямат нужда от разрешително за пребиваване. Страните-членки от своя страна имат правото да изискват регистрация от компетентните органи в рамките на три месеца от датата на пристигане. За това страните-членки изискват валиден документ за самоличност, потвърждение от работодател, доказателства за здравна застраховка и/или за наличност на достатъчно средства. На гражданите на ЕС и техните семейства може да се откаже достъп до държава-членка или да бъдат ескпулсирани на базата на обществените политики или обществената сигурност, в случай, че поведението им представлява заплаха за някои от фундаменталните права или интереси на обществото. 

Шенгенска зона
През 1985 г. Германия, Франция, Холандия, Белгия и Люксембург решават да обявят територия, в която да няма вътрешни граници за хората. Споразумението от Шенген премахва граничните пунктове между тези страни. До 1997 г. „територията на Шенген” се е разширила до 13 страни-членки, а с Договора от Амстердам (Портал на ЕС: интернет източник 14) от 2 октомври 1997 г., Шенген става част от европейското законодателство.

За да се противопоставят на потенциални проблеми, като тероризма и организираната престъпност, страните въвеждат Шенгенска информационна система, която позволява на полицията, митническите власти и съдебната система да работят заедно и по-организирано. Чрез системата може да се достига до информация за идентичността на хора и вещи, намиращи се на територията на друга държава. Вече 25 държави са включени в Шенген (Официална страница на Axa Schengen: интернет източник 15). Въпреки, че не е член на ЕС, Швейцария е част от Шенген, присъединила се през декември 2008 г. и е напълно интегрирана от март 2009 година. Лихтенщайн се присъединява през ноември 2009 година. България, заедно с Румъния, е „в графика” за 2011 г., докато Кипър е предвиден за присъединяване, но без определен срок. 

Специално внимание заслужават постановките на Договора от Лисабон, според който страните-членки са длъжни да създадат пространство на свобода, сигурност и справедливост, в което свободното движение на хора ще е гарантирано в рамките на пет години. 

Основните промени, отнасящи се до свободното придвижване на хора са три. Първата е, че от Съюза се изисква да развива специални отношения със страните-съседи, с фокус върху близки мирни отношения, базирани на сътрудничеството. Най-вероятно се очаква да се появят специални договори по отношение на граждани на съседни страни. Втората промяна е залегнала в новия чл. 61, според който Съюзът трабва да създаде свободно пространство на свобода, сигурност и справедливост, съобразно фундаменталните права и съответсващо на различните правни системи и традиции на държавите-членки. Третата промяна е, че Съюзът планира редица мерки – от обща политика за даване на политическо убежище, имиграция и граничен контрол, до обща борба с престъпността, расизма и ксенофобията. 

Ограничения по отношение на свободното придвижване могат да се забележат в Директива 2004/38/ЕС и се прилагат без значение в коя категория попада лицето като носител на правото на свободно придвижване. Тези ограничения се отнасят и до свободното придвижване като гражданин и за свободното придвижване като работещ. Тъй като Договорът за създаване на ЕС не дава определение на термина „работник”, дефиниция предлагат някои от решенията на Европейския съд, въз основа на които в дисертацията са използвани термините работник, зает, работещ, нает работещ, служител (Somers, 2010 : 359).
На гражданите на Съюза може да се откаже да влязат в някоя страна или да пребивават в нея на базата на обществената политика, сигурност или здраве. Такива мерки могат да варират в различни степени за различните държави, но най-често се приема принципа на пропорционалността и решенията се базират основно на преценката за засегнатите индивиди. Например, неподновените документи за самоличност не са достатъчна причина за отказ или депортация. Според чл. 27 на Директивата, необходимо е да има „истинска, настояща и достатъчно сериозна заплаха” за някои от фундаменталните интереси на обществото. 

На работещите от кандидатстващите страни са били налагани и все още се налагат известни ограничения по отношение участието им на работния пазар на старите държави-членки. Тези т.нар. преходни мерки включват три фази:

· Фаза I (1 май 2004 г. - 1 май 2006 г.) – в някои държави-членки се изискват разрешителни за работа за дадени гражданите на съюза 

· Фаза II (1 май 2006 г. - 1 май 2009 г.) – мерки по решение на държавата-членка

· Фаза III (1 май 2009 г. - 1 май 2011 г.)  – ограничения могат да се налагат само с разрешение на Европейската комисия в случай на сериозни нарушения на трудовия пазар

Прилагането на преходните мерки е планирано да приключи до април 2011 г., с изключение на Румъния и България. За нашите две държави все още остават в сила много преходни ограничения, например, изискването за разрешително за работа. Крайният срок за тези ограничения е през 2014 година. В този смисъл ще е добре, ако организациите, набиращи работна сила у нас за страни от ЕС, успеят не само формално, но и на практика да изучат и усвоят спецификите на европейския трудов пазар. 

Важно обстоятелство, което е добре да знаят организациите, опериращи на българския пазар е, че със засилването на европейските икономически интеграционни процеси все по-често и все повече на териториите на държавите-членка ще се появяват „чужди”  работещи и „чужди” организации – тоест, работещи и организации, които всъщност са общи за ЕС, но оперират на територията на нашата държава. Те ще донесат със себе си свои правила, нови култури, нови организационни структури и въобще, много новости, с които вътрешните комуникатори у нас ще трябва да се съобразяват. 

Още едно обстоятелство, представляващо интерес е, че повишаването на мобилността на гражданите и компаниите на територията на ЕС  създава потребност от взаимно запознаване с някои повлияни от културните различия особености на комуникацията. Тези особености неизбежно ще се отразяват върху работата на специалистите по вътрешноорганизационни комуникации. 

Като част от голямото европейско семейство, пред България стои необходимостта да се съобразява с правилата, действащи в Европейския съюз.

 Всеки българин, като гражданин на ЕС, е необходимо да има гарантирани своите основни права и свободи, както и да ги упражнява навсякъде в Съюза. Работещите българи в България трябва да имат същите права и задължения, както работещите българи в Полша, работещите поляци в Германия, работещите германци в Чехия и т.н. Всеки работещ гражданин на Европа има еднакви права. Правилата на ЕС са много, но тук се разглеждат само онези, отнасящи се до комуникациите в организациите. При това, организациите подлежат на различна регулация в зависимост от броя на заетите в тях. Например, ако организацията е с над 20 работещи (над 50 за България и Румъния), тя подлежи на специална регулация, относно правото на информация и консултация.  

Все пак следва да се  признае факта, че трудовата мобилност в Европа остава сравнително ниска. На практика, много малка част от населението на Европа се възползва от множеството правила за свободното движение на лица и от правата, които те предоставят на европейските граждани. В Европейския съюз има 495 милиона жители и той е на трето място в света по брой на населението след Китай и Индия (Портал на ЕС: интернет източник 16). Според статистиката на Европейската комисия в началото на 21. век по-малко от 2% от гражданите на ЕС, които са в трудова възраст, работят в друга държава-членка (Ломева и Стоева, 2002: интернет източник 17). Според „World Factbook“ на ЦРУ (Официална страница на ЦРУ: интернет източник 18) трудоспособното население на ЕС, по прогнозни данни за 2009 г. е 225 милиона души, което означава, че приблизително 4,5 млн. граждани на ЕС в момента работят в някоя друга страна-членка. В процентно съотношение броят на работещите изглежда малък, но като реални числа работещите в други страни-членки са действително голяма група от хора. 

В изследване на Департамент „Право” на НБУ от 2009 г. се припомня, че срещата на ЕС в Ница през 2000 г. подчертава необходимостта от засилване на географското движение между държавите-членки и от усъвършенстване на законодателството в посока на по-голяма защита на социалните права на работниците, които упражняват правото си на мобилност. Според други български анализатори причините за ниската мобилност на трудовото население в Европа са многобройни и твърде разнородни по своето естество (Ломева и Стоева, 2002: интернет източник 17). Една от основните причини, поради които мобилността на населението в Европа може да се определи като ниска е, че гражданите не познават своите права, съгласно нормите на европейското право. Ниската мобилност е резултат и от изразените културни и лингвистични различия между държавите-членки и нежеланието на приемащата държава да спомогне за културната интеграция на работниците в обществото. Тези факти биха могли да се определят като лоша вътрешна комуникация по отношение на вътрешните публики на ЕС и предвид обекта на настоящото изследване -  вътрешноорганизационните комуникации в България, необходимо е да се търсят начини за противодействие на това явление в български условия. 

Като се отчитат трудностите при предвиждането на продължителността на тези процеси, се стига до изискването за създаване на предварителни нагласи и изграждане на структури. Много е вероятно в момента нивото на трудовата мобилност да се поддържа ниско и поради икономическата криза, обхващаща и голяма част от европейското пространство. Можем обаче да твърдим, че щом в нормативната уредба на ЕС е предвидена тази мобилност, то тя неизменно ще се случва. От своя страна, повишаването на броя на хората, които пътуват извън държавата и дори региона си, ще повишава нуждата от специално разработени вътрешноорганизационни комуникационни планове.

Съществуващите европейски норми и изисквания, съчетани с бюрократичните пречки в националното законодателство на отделните държави-членки, създават затруднения за желаещите да се възползват от правото си на свободно придвижване и пребиваване. Също такава пречка е и ниското ниво на сътрудничество между страните-членки, което се проявява в различна степен между отделните държави. Европейските демокрации не са изцяло освободени от своите националистични рефлекси и все още се опитват да прокарват протекционистични мерки спрямо своите пазари на труд в стремежа си да намалят безработицата. 

Разгледаните проблеми ще продължават да бъдат предизвикателство за вътрешноорганизационните комуникации. Успехът на ЕС в тази област следва да се очаква в усъвършенстването на регулативната рамка и на политиките на ЕС по отношение на вътрешните комуникации.

Глава 3. Регулативна рамка на политиката на ЕС по отношение на вътрешните комуникации 

От голямо значение е да се познават приетите в рамките на държавата и на ЕС регулации на областите имащи отношение към вътрешните комуникации на организациите и компаниите. За целите на изследването, което има като един от фокусите си правните регулации на EC в областта на вътрешните комуникации, се разглеждат подробно само областите, с най-пряко отношение към темата. 

В сферата на вътрешноорганизационните комуникации действат фактори, които улесняват работата на вътрешния ПР. Публиките са добре познати, лесно са достъпни, и е вьзможно диалогът с тях да се води пряко, без посредник. За жалост, тези на пръв поглед облекчаващи професионалиста фактори, също имат своята специфика. Трудно е да се прецени къде е границата на положителното и не трябва да се допуска нарушаване на правата на работа, на личен живот, необходимо е публиките да се защитават от дискриминация. Повечето от тези проблеми вече са намерили своето място в регулацията на ЕС.

Области на регулация, йерархия на нормативните актове, Договорът от Лисабон (Савов и Марин, 2009: 151) 
В много от приетите в рамките на Европейския съюз регулативни инструменти (Портал на ЕС: интернет източник 20) 32 обширни области на обществените процеси. Много от тези области на правно регулиране имат отношение, пряко или косвено, към вътрешните комуникации на компаниите и орагнизациите. Един пример, който може да илюстрира добре тази теза е, че дадена компания може да осъди друга, в случаите, когато служителите на втората компания разпространяват слухове за първата, използвайки служебния си имейл. Следователно, вътрешната регулация на използването на служебния имейл придобива далеч по-съществено значение, отколкото изглежда на пръв поглед.  

От изключително значение за специалистите по вътрешни комуникации е доброто разбиране на йерархията на нормативните актове, приети в рамките на EC
 и степента на тяхното приложение в страните-членки, като особено внимание трябва да се обръща на актовете, които са директно приложими на територията на страните-членки и на тяхната корелация с действащото национално законодателство. На първо място, това са разпоредбите и директивите на ЕС, с които България е необходимо изцяло да се съобразява, както и законите на Република България, като например Търговския закон, Закона за защита от дискриминация и т.н.  На второ място, изтькват сепрепоръчителните инструменти, които организациите не са длъжни да прилагат, но чието съдържание  обикновено показва положителни тенденции и добри практики, които е от значение да бъдат следвани. 

Границите, в които се простира работата на специалиста по вътрешни комуникации са обширни. В модерните организации ключовите публики са тези, които спомагат за реализирането на работата, това са служителите, акционерите, спонсорите, настоящите и бъдещи клиенти, партньорите. Същевременно, от голямо значение за работата на ПР специалистите в областта на вътрешно организационните комуникации са и международните спогодби, защото в много случаи  вътрешните комуникации се разпростират включително до няколко континента.

 Необходимо е да се познават много добре вътрешните нормативни актове на организацията/компанията, които регулират отношенията в организацията в детайли и то така, че да не влизат в противоречие с актовете от по-висок ранг, като същевременно са съобразени в максимална степен с конкретните условия на организацията. 

Също така силно препоръчително е да се имат предвид синдикатите и съсловните организации – като КНСБ и „Подкрепа”, защото изграждането и поддържането на позитивни и трайни взаимоизгодни взаимоотношения, основаващи се на доверие с тези публики, е от огромно значение за успешната работа на всяка организация.  

Разбираемо е, че някои от 32-те области на регулация в ЕС са от по-голямо значение от други за работата на специалиcтите по вътрешни комуникации. 

По-задълбочено представяне налагат: 1) областта на трудовата и социалната защита на индивидите и концепцията за корпоративна социална отговорност; 2) областта на информационното общество; и 3) областта на човешките права и основни свободи. 

Актът с най-съществено пряко значение за вътрешните комуникации на всяка организация е Европейската Директива за информация и консултации (работнически съвети). Тази Директива, която е представена детайлно по-нататък, функционира в рамките на регулирани широки принципи и политики в трудовата и социалната област и регулира отношенията работодател-работещ, които имат значение за работата на специалистите по вътрешни комуникации. 

Основателят на най-голямата световна ПР агенция „Бърстън-Марстелър” – Харолд Бърстън, обяснява през 2004 г. в свое изказване пред Института за ПР, че специалистите по ПР изпълняват роля, която може да бъде описана в четири основни точки (Burson, 2004: интернет източник 21). На първо място, те са сензор за социални промени – откриват и определят общественото мнение и обществените шумове по отношение на техния работодател. На второ място, от тях се очаква да са съвестта на компанията – да са носители на етиката и морала. Третата им функция е на корпоративен одитор – те трябва да са сигурни, че политиката на компанията е в съответствие с очакванията на публиките, както и със законите на съответната държава. Четвъртата им основна роля е в комуникационния процес, насочен в двете основни посоки – вътрешна и външна. 

От 1 януари 2007 г. България е пълноправен член на Европейския съюз (портал на ЕС: интернет източник 22) и заедно с всички други страни-членки е необходимо да приведе законодателството си в съответствие с вече съществуващите правни норми на общността. 

В края на 2009 г. приключи процесът по ратифициране на Лисабонския договор, започнат с неговото подписване на 13 декември 2007 г., и той врезе в сила на 1 декември 2009 година. Договорът води до фундаментални промени на същността и начина на функциониране на Европейския съюз – слага край на разграничаването на ЕС и Европейска общност и постановява да има само един съюз с единна юридическа правосубектност. Договорната основа се унифицира и остават да действат само два основни договора – Договор за ЕС и Договор за функционирането на ЕС. Съюзът започва да придобива елементи повече на федерална (супранационална) държава, отколкото на съюз от държави. Тази промяна още веднъж потвърждава задълженията на Република България като член на ЕС. В областите, където ЕC има изключителна компетентност, на държавите-членки не е позволено да приемат закони, без одобрението на Съюза, т.е. в тези области политиките и законите ще се приемат само от колективните органи на ЕC и ще бъдат директно приложими на територията на страните-членки.

Цял раздел в Договора от Лисабон е посветен на принципите, от които се водят демократичните политики и институции на ЕС. Ценностите, върху които е основан Съюзът, са човешко достойнство, свобода, демокрация, равенство, върховенство на закона и зачитане на правата на човека. Лисабонският акт признава правата, свободите и принципите, залегнали в Хартата на основните права и им придава задължителен правен характер. ЕС се присъединява към Европейската конвенция за правата на човека като единен субект (Официален вестник на ЕС C306/155: интернет източник 23). Засилено е участието на националните парламенти в процесите на взимане на решения и е подчертано правото на всеки европейски гражданин да получава своевременна информация за работата на ЕС. 

Регулация на комуникационната политика на ЕС 

С течение на времето европейските институции предприемат серия от мерки, за да въведат прозрачност в дейността си и да се доближат до гражданите на ЕС. Тази тяхна политика е залегнала и в междуинституционална декларация за демокрацията от октомври 1993 година (Европортал.бг: интернет източник 24). През юни 2001 г. Европейската комисия приема нов рамков документ за сътрудничество по въпросите на информационната и комуникационна дейност на ЕС. 

Новата Комисия под ръководството на Барозо реагира, създавайки пост за комисар по комуникационната стратегия.
 През юли 2005 г. Комисията представя първия си работен план за модернизиране на комуникационната дейност на институциите, а през октомври 2005 г. лансира план "Д" за демокрация, диалог и дебат, който насърчава държавите да започнат диалог със своите граждани за бъдещето на Съюза. 

На 1 февруари 2006 г., в качеството на заместник-председател на ЕС и комисар по комуникационната стратегия Маргот Валстрьом обявява проекта "Бяла книга на европейската комуникационна политика" (Българска телеграфна агенция: интернет източник 25) със заглавие "Да дискутираме за Европа заедно с хората". Уводът на „Бялата книга” показва какво е заявеното отношение на ЕК към комуникацията с използваните изрази като "комуникацията е жизнено важна за една здрава демокрация" (Бяла книга на европейската комуникационна политика: интернет източник 26). В първата част на "Бялата книга" се разглежда "комуникацията в служба на хората" (Бяла книга на европейската комуникационна политика: интернет източник 26). Целта е да се елиминира очерталата се комуникационната пропаст между Европейския съюз като институция и гражданите на Съюза. В нейната втора част се разглежда установяването на общи принципи, които да служат като насоки за комуникационни дейности в Европа, както следва:

· Засилване ролята на гражданите

· Спечелване на общественото мнение

· Съвместна работа с медиите и използване на новите технологии

· Съвместно решаване на задачите.

Българската комуникационна политика за ЕС - 2006 

Правителствата на държавите приемат свои комуникационни стратегии, които, по правило, се разработват в рамките на мандата на едно правителство, основават се на бюджетните рамки за определения период, за който се отнасят и съдържат основни принципи и приоритети във всички области на дейност на правителството като имат раздел и за вътрешните комуникации, както и план за мониторинг на изпълнението на комуникационната стратегия. Концепцията намира добър прием както в ЕС, така и извън нейните рамки (Комуникационна политика на правителството на Канада: интернет източник 27).

Правителството на България прилага различна методология, като не разработва (или поне не прави достъпна за обществеността) своя комуникационна стратегия. Подходът, възприет от България, e правителството да обявява своя програма, а Министерството на външните работи да разработва комуникационна стратегия на България за ЕC. В одобрените по Комуникационната стратегия проекти на Министерството на външните работи (МВнР: интернет източник 28), закономерно, се съдържат единствено "дейности в международен план" (интернет източник 29). 

Актуална информация за изпълнението на директивите, свързани с иформирането и консултирането на работещите в средни и големи организации в България, може да се намери в изследванията на синдикалните организации, които разглеждат темите, засягащи тяхната дейност като открито задават въпроса – има ли опит за изместване на функциите на синдикатните представители в конкретните организации: „В изследването не установихме данни, че в 12-те предприятия, в които има избрани представители за информиране и консултиране, се изземват функции и че работодателят ги използва за намаляване на влиянието на синдикатите – най-големите опасения сред преобладаващата част от синдикалните лидери” (Мултинационалните компании – 2008. Европейски аспекти на индустриалните отношения. Изследване на Фондация „Фридрих Еберт” и институт за социални и синдикални изследвания към КНСБ: интернет източник 30).

В емпиричната част на дисертацията са представени данните от собствено специализирано изследване за комуникационните подходи и за информацията, с която се работи, както и кой отговаря за комуникациите със служителите.

Нормативна рамка на вътрешните комуникации на работното място и трудовата и социална политика на ЕС

Нормативната рамка на работното място от гледна точка на вътрешнокомуникационната проблематика се формира основно от трудовото и социалното законодателство, прието в рамките на ЕC и на национално ниво в България.
 Политиката на ЕC в областта на регулирането на трудовите и социалните отношения (портал на ЕС: интернет източник 31) е изключително динамична и отразява най-съвременните икономически тенденции.

Модерните икономики се основават по-скоро на знанието, отколкото на суровини или физически труд. За да се справи с конкуренцията на нововъзникващите икономики, необходимо е Европа да създава работните места, от които се нуждае едно динамично общество на знанието. Това изисква инвестиции в образование и наука, както и в политики за заетост, чрез които да ce отчитат промените, с цел да се противодейства на световната икономическа криза.

Европейското общество се развива под влиянието на такива фактори като технологическия прогрес и глобализацията на търговията. От друга страна обаче, слаба характеристика на Европа е застаряващото население. Този фактор също оказва много силно влияние върху комуникациите на европейско ниво. Политиките на съюза в областта на трудовите и социалните отношения отстояват принципа на създаването на равни възможности и допринасят за пододбряване на условията за живот на хората с цел растеж и по-голяма социалнa еднородност.

Институциите на ЕC подкрепят сътрудничеството между държавите-членки, координирането и хармонизирането на националните политики, както и участието на местните власти, синдикатите, организациите на работодателите и други заинтересовани субекти. Приоритетни цели на тази политика са увеличаването на заетостта и на работническата мобилност,  повишаването на качеството на работните места и на условията за полагане на труд, информирането и включването на работниците и служителите в организационните въпроси,  противопоставянето на бедността и на социалното изключване, утвърждането на равноправието между половете и  модернизираненето на системите за социално подпомагане. Органи на EC, занимаващи ce с тoзи проблем са Европейската комисия по трудовите и социалните въпроси, а действащ в момемнта акт по приложението на нормативната рамка е Европейската програма за трудова заетост и солидарност (2007–2013).

В рамките на EC са регулирани минималните изисквания в областта на трудовите права и на организацията на труда. Особено внимание следва винаги да се обръща на това дали съответната регулация е задължителна или препоръчителна, т.е. дали на субектите се дава правото да регулират по различен начин същият кръг от отношения на тяхното ниво.

Минималните изисквания в областта на трудовите отношения и организацията на труда засягат колективните съкращения, неплатежоспособността и трансфера на предприятия, консултирането и информирането на работниците, работното време, еднаквото третиране и заплащането на труда, както и преместването на работници
. Тези регулации се допълват от рамкови споразумения между европейските социални партньори. Техен резултат e приемането в рамките на Европейския съюз на отпуските по семейни причини, а така също и разширяването на възможностите за  непълно работно време. 

Накрая, концепцията за корпоративната социална отговорност подтиква бизнеса да приеме доброволно положителния опит в социалната област.

Други директиви, представляващи интерес за вътрешните комуникации на организацията, са директивите осигуряващи правата на наетите лица при случай на продажба на предприятия
, несъстоятелност
, а също и тези, регулиращи задълженията на компаниите да предоставят на работниците информация за приложимите условия на работа
.

Стратегията на ЕС за създаване на растеж и работни места по устойчив начин, известна като Лисабонска стратегия, стимулира иновациите в предприятията и инвестициите в хората за създаване на общество на знанието. Акцентът е върху обучението през целия живот и насърчаването на научноизследователската и развойна дейност. 

Лисабонската стратегия придобива ново значение, тъй като Европа е засегната от икономическата криза през 2008 година. Придържането към стратегията би помогнало за възстановяването чрез увеличаване на търсенето и възвръщане на доверието в eвропейската икономика.

Резюмета на закони и политики

· Панорама 











· Приоритети и цели: социалната програма 











· Политики на Общността за заетост 











· Социално положение и състояние на заетостта в Европа 











· Мерки за създаване на работни места 











· Свободно движение на работници 











· Трудови права и организация на работата 











· Социален диалог и участие на работниците и служителите 











· Здраве, хигиена и безопасност на работното място 










· Социална закрила 











· Равенство между жените и мъжете 











· Социални мерки за целеви групи: хора с увреждания и възрасти хора 











· Социално приобщаване и борба с бедността 











· Международно измерение и разширяване 











· Борба с дискриминацията и отношения с гражданското общество 











· Растеж и заетост 











Пълни текстове на закони и съдебни решения

· Договори 
· Договор за Европейски съюз (член 2) 












· Договор за създаване на Европейската общност [членове 2 











и 13 











, дялове III (членове 39-42), VIII 











и XI 











] 

· Действащо законодателство 

· Законодателство в процес на подготовка и наблюдение на процеса на вземане на решения между институциите 
· Търсене в Законодателната обсерватория на Европейския парламент 

· Търсене в Публичния регистър на Съвета на Европейския съюз 

· Търсене в PreLex 

· Становища на Европейския икономическия и социален комитет 

· Становища на Комитета на регионите 

· Съдебна практика на Съда на Европейските общности и на Първоинстанционния съд 

Институции и органи на ЕС

· Европейска комисия 
· Трудова заетост, социални въпроси и равни възможности 

· EURES - Европейският портал за професионална мобилност 

· Европейски социален фонд 

· Европейски парламент 
· Комисия по заетостта и социалните въпроси 

· Съвет на Европейския съюз 
· Заетост, социална политика, здравеопазване и потребителски въпроси 

· Европейска фондация за подобряване на условията на живот и труд 

· Европейска агенция за безопасност и здраве при работа 

· Агенция на Европейския съюз за основните права 
· Европейски център за развитие на професионалното обучение 

· Европейска инвестиционна банка 



Публикации, статистика и съобщения за медиите

· Публикации 

· Полезни четива 
· Европейската трудова и социална политика: политика за хората (Серия: Европа в движение) 











· Новини за ЕС 



· Общ доклад за дейностите на Европейския съюз 

· Статистика 

· Съобщения за медиите 


Възможности за финансиране

· Безвъзмездни помощи 

· Покани за участие в търг (обществени поръчки) 



Работното време е друг основен въпрос, който също е обект на регулация в европейското законодателство. Например, родителите и от двата пола вече имат равни права да ползват платен и неплатен отпуск за отглеждане на дете. Въпросът за облеклото на работното място също е обект на регулация. Към въпроса е необходимо да се подхожда внимателно, с отчитане на това правилата да бъдат приложими за работници от двата пола и на различна възраст.

Обикновено процедурите и взаимоотношенията в организацията излизат на показ в случай, когато работник е уволнен или е обект на дисциплинарно производство. Поради това, има смисъл да се поддържа актуална информация за съдържанието и промените на законите, така че ръководителите да бъдат добре информирани и да действат съгласно закона. 
Директива 2002/14/ЕС(17) за установяване на обща рамка за информиране и консултиране с работниците в Европйската общност

Като част от изграждането на комуникационната си политика, Европейският парламент и Съветът на Европейския съюз с Директива 2002/14/ЕС(17) от 11 март 2002 г. определя общовалидна рамка за информиране и консултиране на работещите в европейската общност. Нейната главна цел е да предложи на работещите правото на информация и консултация по отношение на бизнеса, за който работят и неговите измерения, с главен фокус върху позицията на работещите (служителите). Директивата се отнася за всички обществени или частни инициативи, извършващи икономическа дейност, които имат не по-малко от 50 наети работници, както и до бизнес единици, дефинирани според местното законодателство, където икономическа дейност се извършва от не по-малко от 20 служители.

Според българското законодателство такива „бизнес единици” са дружествата с ограничена отговорност, едноличните дружества с ограничена отговорност, акционерни дружества, еднолични акционерни дружества, както и други търговски дружества или командитни дружества (Търговски закон, чл.64).  По-популярен сред обществото е терминът „фирма”, който се използва като синоним на „търговско дружество”, но според българския закон „фирма” е наименованието, под което търговецът упражнява дейността си (Търговски закон, чл.7). 

Страните-членки на ЕС е трябвало да приложат на практика директивата до март 2005 г., а държави в преходен период – България и Румъния до март 2007 година.  На двете държави се дава възможност до тази дата да ограничат практическото приложение на директивата до обществени или частни инициативи с не по-малко от 150 служители, и до бизнес единици, в които икономическа дейност се извършва от не по-малко от 100 наети служители. 

В тази връзка разглежданата Директива 2002/14/ЕС предлага две основни насоки. Първата насока посочва основните точки, които е необходимо да се застъпят в комуникацията с работниците, а именно:

· Информация по отношение на скорошно или предстоящо развитие на организацията, нейните дейности и икономическа ситуация

· Информация за ситуацията, структурата и възможните промени при назначението на служителите 

· Информация по отношение на решения, които биха могли да доведат до промяна в работата на организацията.  

Втората насока е, че е необходимо информацията да се представя във времето като съдържание и чрез подход така, че да позволи на работниците и техните представители да предприемат адекватно проучване на въпроса и евентуално да се подготвят за работни срещи и коментари.   

Тези насоки са общи и представляват добра база за адекватен двупосочен комуникационен процес вътре в организациите. От управленския екип зависи намирането на подходящите професионалисти за поддържането на комуникацията. Поради това разлики в прилагането на програмите за вътрешни комуникации могат да се проявят не само в различните страни-членки, но и във всяка организация в тези страни.

В Директивата са отразени основни положения на общата рамка за начина на регулиране на отношенията по време на информирането и консултирането между мениджмънта и представителите на работниците и служителите, а също така и социалните партньори в лицето на работодателя и синдикалните организации. С Директивата се регламентират минималните изисквания относно правото на информиране и консултиране на работниците от Общността. 

Съобразно дефинициите в Директивата, “информация” означава прехвърляне на данни от работодателя на представителите на работниците и служителите, за да им се даде възможност да се запознаят със същността й и да я разберат, а “консултация” означава обмен на мнения и установяване на диалог между представители на работниците, служителите и работодателя. Тоест, дефинициите на информация и консултация се припокриват с общоприетото разбиране за ефективна комуникация в областта на работа на специалистите по ПР. 

Според Пoл Маси (Smith and Maunter, 2008: интернет източник 37) приемането на Директивата се отразява позитивно на бизнеса. Тази Директива допринася за създаването на работни места с висока производителност и ефективност и за изграждането на култура на доверие, взаимопомощ, взаимно уважение и иновативност. 

В синдикална оценка на КНСБ, публикувана на сайта на ELEX, е направен подробен прочит и анализ на директивата, който предлага възможни решения за препятствията пред нейното ефективното прилагане. Преценката е озаглавена „Проблеми на прилагане на вътрешното законодателство по отношение на информиране и консултиране на работниците и служителите” (ELEX: интернет източник 32).

Съгласно синдикалната оценка, правото на информиране и консултиране на работниците и служителите е издигнато във фундаментално право на европейско ниво. Четири директиви на ЕС имат за цел да направят работниците и служителите граждани на Европа на работното им място чрез информиране, консултиране и участие в управлението на компаниите. Това са Директива 2002/14/ЕС, която създава общата рамка на системите за информиране и консултиране в Европейския съюз, Директива 94/45/ЕС за създаване на ЕРС, Директива 2001/86/ЕО, допълваща Устава на Европейското търговско дружество по отношение на участието на работниците в неговото управление и Директива на Съвета на Европа 2003/72/ЕО, допълваща Устава на Европейското кооперативно дружество относно участието на работниците. Изискванията на Директивите са отчетени изцяло в българското законодателство.

Според повечето изследователи, за да успеят да отговорят на изискванията на Директивата, компаниите е необходимо детайлно да анализират съществуващите решения на вътрешните си комуникации и да проверят валидните договорености в сферата на работната сила, като ги преразгледат заедно с разпоредбите регулиращи процеса на вземането на управленски решения. Директивата предоставя възможност (според Маси) да се засили включването на наетите и установяване на диалог в компанията, както и да се подобрят съществуващите двупосочни канали на комуникация, като по този начин се установяват по-близки отношения с работната сила. 

Някои компании се възползват изключително добре от възможностите, които предоставя директивата. Членовете на създадените консултативни комитети на наетите се срещат редовно и заседанията им се използуват като форум за информиране на работницте за промените, както и като инструмент за консултиране. Те представляват полезно средство за обратна връзка за работодателите и помагат за оформянето на комуникационни програми. 

За други компании процесът може да се окаже “неудобен”. Това особено важи за случаите, при които консултирането с наетите не е било възприето като практика. В тези случаи се изисква ръководството да промени модела на поведение. В допълнение, изискват се сериозни усилия за подготовка на представителите на работниците, така че те действително да се допитват до работниците и да изразяват техните интереси.

Състояние на прилагането на законодателството по информиране и консултиране (ELEX: интернет източник 32)
У нас, единствената информация за състоянието на прилагането на законодателството по информиране и консултиране за цялата страна се базира на регистрационните карти на основните членове на КНСБ и на направеното от ИССИ пилотно изследване по тази проблематика сред членовете на Клуба на синдикалните председатели на поделения на МНК в България. 

От анализа на базата данни на КНСБ за синдикалните организации, направен за целите на синдикалната преценка през 2008 г., се установява, че изискванията на директивата (и на българското законодателство) се отнасят за около 2 400 предприятия със синдикални организации на КНСБ. В едва девет от общо 33 синдикати, съюзи и федерации, основни членове на КНСБ, са осъществени стъпки към създаване на системи за информиране и консултиране. По данни от регистрационните карти, прегледани за целите на синдикалната оценка, в момента има избрани 347 представители в 137 предприятия със синдикални организации на КНСБ. 

От представените данни и анализи в синдикалната оценка се констатира, че всички избрани представители са членове на КНСБ и КТ „Подкрепа”, като членовете на КНСБ са около 97 на сто от общо избраните представители. Предвид факта, че оценката е изготвена за КНСБ, може да се предполага, че има известно изкривяване на данните, но въпреки това е интересен фактът, че се отчита такъв превес на единия от двата синдиката. 

Проблемите на прилагането на българското законодателство за Европейски работнически съвети и състоянието на прилагането на Закона за информиране и консултиране на работниците и служителите в многонационални предприятия, групи от предприятия и европейски дружества, които се коментират в синдикалната преценка, дават точна представа за мащабността на действията, които е необходимо да бъдат предприемани в областта на прилагането на европейските директиви. Тези действия засягат всички представители на големия и среден бизнес в България, като по този начин могат да окажат влияние върху огромна част от населението на страната. От формулировката на термините „информиране” и „консултиране” става ясно, че проектът излиза извън формалните рамки на информирането, а предполага сериозна двустранна комуникация. Немислимо е да се предполага, че единствено юристи и синдикалисти ще са в основата на тази комуникация. Необходимо е да се потърсят консултации със специалисти по комуникация, които познават процесите на обмен, разбиране и приемане на информация в двупосочен поток. Данните, представени по-нататък в синдикалната преценка потвърждават мащабите на разглежданата проблематика.  

Към момента на изготвяне на синдикалната оценка, в четиринадесет Европейски работнически съвети има осемнадесет представители на българ​​ските поделения на многонационалните компании. От тях петнадесет са синдикални членове на национално представителните синдикални конфедерации – 13 на КНСБ и 2 на КТ „Подкрепа”. В две от поделенията на многонационалните ком​па​нии няма синдикални организации. В тях инициативата за излъчване на български представители в Европейски работнически съвети идва от компанията-майка, която е базирана извън България. 

Българските предприятия, в които има избрани представители в Европейски работнически съвети, са от десет отрасъла на икономиката. В 12 от предприятията, в които има избрани български представители в Европейските работнически съвети, са изградени синдикални организации, обикновено – и на КНСБ, и на КТ ”Подкрепа”, в някои има само структури на КНСБ („Данон”, „Кодак”). В „Уникредит-Булбанк” има структури на КНСБ, както и на друг браншов синдикат, който не членува в нито една от двете национално пред​ставителни конфедерации. В четири многонационални компании с поделения в България е започнала процедура по изграждане на Европейски работнически съвети – една от химическата промишленост („Актавис”) и още три от енергетиката (ENEL, EVN, Overgas).  В „ЕНЕЛ” (ЕNEL) има избран представител за Специалния орган за преговори, който е член на КНСБ. Предстои конституирането на ЕРС при „Аурубис” (компания, формирана в резултат от сливането на „Кумерио” от Белгия с „Норд Дойче Рафинери” от Германия), където ще участва и български представител - досегашният представител в ЕРС на „Кумерио”, който е и член на КНСБ (Мултинационалните компании – 2008. Европейски аспекти на индустриалните отношения. Изследване на Фондация „Фридрих Еберт” и институт за социални и синдикални изследвания към КНСБ: интернет източник 30).

В изследването на фондация „Фридрих Еберт” и Института за социални и синдикални изследвания на КНСБ от месец септември 2008 г. също се разглеждат данни, свързани с проблемите на информирането и консултирането на работниците и служителите, като в това изследване вече се говори за комуникация и специфика на комуникациите при отношенията между служащи, синдикати, работодатели и държавни и международни закони. Изследването е със заглавие „Мултинационалните компании – 2008. Европейски аспекти на индустриалните отношения”.

Според данните, представени в изследването, в над 1/3 от представените предприятия има избрани представители на работниците и служителите по информиране и консултиране по чл. 7 от Кодекса на труда. Изборът се е осъществявал на събрания на пълномощниците, иницииран от синдикатите. В половината от предприятията с избрани представители има сключени споразумения за технологичното време за движението на информацията от представителите до работниците и служителите и връщане на обобщеното мнение към работодателя и за вида и сроковете за получаване на информацията.

Според изследването на фондация „Фридрих Еберт”, единствено в споразумението на „Солвей Соди” се надхвърлят изискванията на Кодекса на труда и то се доближава до основната идея на Директива 2002/14/ЕС за създаване на обща рамка на системите за информиране и консултиране на територията на Европейския съюз, с която да се издигне ролята на социалния диалог. 

Като основни причини за липса на създаване на система за информиране и консултиране чрез избрани представители се изтъкват непознаването на същността и смисъла на процесите за информиране и консултиране на работниците и служителите и непознаването на Кодекса на труда в частта му, която дава правните основания за това.  На европейско ниво информирането и консултирането на работниците и служителите е издигнато във всеобщо право, а не в право само на синдикатите. 
Корпоративна социална отговорност (КСО) – организацията става гражданин

Корпоративната социална отговорност (КСО) е концепция, която отразява необходимостта компаниите да интегрират социалните и екологичните проблеми при извършването на своите бизнес операции и да взаимодействат с други субекти на доброволна основа.

Концепцията възниква като част от разискванията за глобализацията и устойчивото развитие. Европейската комисия разглежда корпоративната социална отговорност като един от аспектите на европейския социален модел и средство за защита на солидарността, сплотеността и осигуряването на еднакви възможности срещу засилването на глобалната конкуренция. Корпоративната социална отговорност е също начин да се отговори на процесите на застаряването на населението и се очаква да допринесе за постигането на високо качество на живота и здрава околна среда.

Концепцията за КСО се усъвършенства през последните години благодарение на обществения диалог и на приноса от страна на Европейските съвети на работниците. Очаква се обаче синдикатите и други външни субекти, като напр. инвеститорите, консуматорите и неправителствените организации, да увеличат своята активност за поощряване на отговорното поведение на бизнеса.

Практиките, които са същността на КСО, могат да допринесат за постигането на важни цели на публичните политики, например за включването в пазара на труда на групи, за постигането на обучение през целия живот, което да увеличи възможностите за намиране на работа и подпомага решаването на проблема със застаряването на населението. Други аспекти, в които КСО може да бъде полезна са подобряване на условията на общественото здравеопазване, иновативно отношение към обществените и екологичните проблеми, намаляване на замърсяването на околната среда и рационално използване на природните богатства, както и в култивиране на благоприятно отношение към предприемачеството. Важни аспекти на КСО са също така и зачитането на човешките права, опазването на околната среда, спазването на основните стандарти на трудовото законодателство, намаляването на бедността. Всичките тези значими въпроси в по-голяма или в по-малка степен са същностни за вътрешните комуникации.
Социална политика на EC и вътрешни комуникации на организациите

От особено важно значение за вътрешните комуникации на организациите са реформирането на социалните системи, създаването на повече и по-добри работни места, модернизацията на системите за социална защита, увеличаването на адаптивността на работниците и на предприятията и подобряването на образованието и преподаването на нови умения на работното място.

Целите на социалната политика на EC сa увeличаване на заетостта, подобряването на условия за работа и живот, постигането на подходящо ниво на социална защита, установяването на диалог между социалните партньори, развитието на човешките ресурси и постигането на високо и устойчиво ниво на заетост, както и приемането на мерки за социално включване. EC приема периодично социални стратегии като фундаменталните приоритети на последната стратегия (2006-2010) са заетостта, мерките за намаляване на бедността и утвърждаването на еднакви възможности (Портал на ЕС, EUR-Lex: интернет източник 33).

EC идентифицира основните предизвикателства към социалната си полштшка. На първо място, това са безработицата, глобализацията и застаряването на населението, допълнени от сериозни слабости в образованието, изследователската и развойната дейност и производителността.

Основна причина за възникване на предизвикателства към социалното развитие на EC е фактът, че всяка от страните-членки е развила свой социален модел, отразяващ историята на страната и колективният избор на населението й. В известна степен тези модели си приличат, особено по относително по-голямата роля, която общественият сектор играе във финасирането на различните системи и по наличието на силна традиция на социален диалог и партньорски взаимоотношения между правителствата, бизнесите и профсъюзите. Същевременно има и значителни разлики.

В резултат на задълбочен анализ на съществуващото положение, ЕК препоръчва поредица от действия. Комисията развива следните инциативи, които да бъдат изпълнявани на европейско ниво с оглед постигането на четири главни цели на ниво на страните-членки, а именно предприемането на договорените в Лисабонската стратегия структурни реформи, увеличаването на нивото на заетостта, адаптирането на пенсионните и здравните системи към променящите се условия и развитието на иновативни инициативи за ниско платените работници и служители.

Особено внимание се отделя на необходимостта от създаване на обстановка на поощряване на иновативността, разработване на дългосрочна енергийна политика, заделяне на повече ресурси за образвание и създаване на нови умения, обновяване на социалния диалог, подкрепяне на усилията за посрещане на последиците от икономическото реструктуриране, засилване на сътрудничеството между страните-членки на ЕС.

Информационно общество (портал на ЕС: интернет източник 34)

Основно понятие разработено в рамките на ЕС e понятието „информационно общество”, което трябва да предоставя възможности на субектите и да улеснява тяхното включване. Политиката и законодателството на ЕС в областта на информационното общество и технологии е другата основна област на регулация, която е определяща за формирането и протичането на вътрешните комуникации на ниво отделната организация (компания).

В рамките на тази политика, ЕС завършва процеса на либерализация на телекомуникациите през 1998 г. и в момента работи за хармонизация на законодателството в областта на телекомуникациите и мобилните комуникации. В рамките на ЕС специално внимание се обръща на регулацията в областта на протекцията на личните данни и сигурността на Интернет мрежата, а така също и за елиминиране на случаите на незаконни действия. Тези области, както и правото на свобода на информацията, обикновено представляват значителна част от вътрешната регулация на компаниите и организациите.

Революцията в областта на комуникациите се стимулира от технологиите и пазарните сили. ЕС разработва механизми за отварянето на пазарите, за поддържането на еднакви възможности за всички участници, защита на интересите на потребителите и регулирането на технически стандарти и на пазарната конкуренция. В резултат на интервенциите на ЕС хората и бизнесите получават все по-добри и по-евтини услуги с все по-високо качество и надеждност. В момента 96 процента от училищата в EC имат свои интернет страници и повече от половината от населението са редовни ползватели на Интернет. 

След пълното либерализиране на телекомуникационния пазар в рамките на ЕС, протичащите процеси на конвергенция на цифровите технологии в областта на комуникациите и медиите, принудиха ЕС да преразгледа границите на регулациите, които да обхванат всички мрежи и услуги в областта на електронните комуникации в нова регулаторна рамка, валидна от 2003 г., която рамка бе подложена на ново преосмисляне през 2008 година.

Главните цели на регулацията от 2003 г. са: 1) да се намали регулационната тежест върху компаниите, които предлагат електронни услуги; 2) да се осигури за всички потребители един базов пакет от услуги (телефон, факс, достъп до интернет и безплатен телефон за спешни случаи) на достъпни цени; 3) да се стимулира конкуренцията като се намали доминантното положение, което предишните национални монополи притежаваха при предоставянето на някои телекомуникационни услуги (напр. високоскоростен достъп до Интернет).

Въпреки че тези правила се прилагат самостоятелно от властите в страните-членки, националните регулатори координират политиките си на ниво ЕС посредством различни механизми, един от които е т. нар. Европейска Регулаторна Група (ЕРГ).
Електронна икономика (е-икономика) и вътрешни комуникации 

На микроикономическо ниво електронната икономиката довежда до важни промени в организацията на пазарните структури. По-високата скорост на технологичните промени има голямо влияние върху структурата и жизнения цикъл на предприятията. Първо, информационните технологии намаляват икономическия ефект от разстоянията и от цената на достъпа до информация, като по този начин се увеличава обхватът на конкуренцията. На второ място, информационните технологии спомагат за намаляването на цената на формирането на малки предприятия, като по този начин потенциално се засилва конкуренцията. На трето място, информационните технологии създават възможност за нови начини на сътрудничество при предлагането на продукти и услуги, които водят до по-добро качество и ефикасност на разходите. И последно, но може би най-важно – информационните технологии помагат за създаването на много нови продукти и услуги.

Дигиталните взаимодействия между предприятията и администрацията са ключови компоненти на е-икономиката. Администрациите могат да ускорят процесите на дигитализиране на предприятията като предложат дигитални публични услуги (като например тези, които в България предоставят данъчните власти). Влиянието на информационните технологии е, разбира се, различно в различните сектори на икономиката, като е по-голямо в т. нар. “информационно богати” сектори. В други сектори, като например строителството, навлизането на технологиите е по-бавно.

Основна черта на е-икономиката е появата на нови бизнес модели. Една част от тях се провалят, но други се оказват жизнени, особено в областта на т.нар контакти бизнес-към-бизнес (business-to-business). Всички тези модели поставяват специфични предизвикателства пред вътрешните комуникации в компаниите, тъй като трябва да получат специална регулация във вътрешните им актове за да бъдат структурирани и да доведат до последователност в практиките на компанията, така че качеството на предоставяните продукти и услуги да не се влияе от личните качества на наетите служители. Предприятията и въобще организациите, които искат да функционират в среда на е-икономика, е необходимо да дефинират и да управляват рисковете, свързани с по-широката и по-динамична конфигурация на предприятието, която е свързана както със създаването на информационната инфраструктура, така и с достъпа до адекватни ресурси.

Въпреки, че ситуацията се подобрява, достъпът на европейските икономически единици до капитал е в пъти по-малък от този в САЩ (за 2000 година притокът на първоначални инвестиции в ЕС е бил пет пъти по-малък, отколкото в САЩ), като основната причина са капиталите на пенсионните фондове, играещи огромна роля в Съединените щати.

Ве всички въпроси обаче могат да бъдат решени с приемането на закони. На саморегулациите се отрежда важна роля за поддържането и развитието на доверието между партньорите в електронните транзакции. В това отношение голяма роля трябва да се обърне на вътрешните регулации на компаниите, а така също и на разработването на специфични актове за регулиране на поведението на компаниите и заетите в тях.

Комуникациите между бизнеса и органите на властта и администрацията са потенциална сила, тласкаща напред развитието на електронната икономика. Тези комуникации стимулират органите на администрацията да въвеждат онлайн услуги и да дават облекчения на онези бизнеси, които се възползват от тези услуги. По този начин органите на администрацията модернизират и собствените си вътрешни структури.
Някои елементи на регулацията на външното измерение на вътрешните комуникации 

Цел на изследването е по-добре да се разбере същността на вътрешните комуникации. По-долу са разгледани накратко някои елементи на регулацията на външното измерение на тези комуникации, без претенции за изчерпателно или детайлно представяне на законовата рамка. Именно в това измерение се крият и най-сериозните „подводни камъни”, които следва да се предвидят при разработването на актовете, регулиращи комуникациите в рамките на всяка организация. 

Всяка система има вътрешно измерение и външно измерение. Това измерение, което е вътрешно по отношение на една система може (и най-често е) външно за свързана с нея подсистема или подсистеми. Така в случая с вътрешните комуникации може да се приеме, че някои елементи на правно регулиране на обществото представляват външно измерение на вътрешните комуникации. В този смисъл, от интерес са регулациите на фирменото и търговското законодателство, а така също и на авторските права и патентите, особено в контекста на възможността компанията да отговаря за нарушаването на законови разпоредби от страна на свои служители. 

Специалистите по вътрешни комуникации обръщат внимание на различните случаи на злоупотреба с доверие. Това с особена сила се отнася до компаниите, занимаващи се с одит, които получават поверителна информация от своите клиенти. За злоупотреби с тази информация от страна на служителите компанията носи пряка отговорност, поради което, това е една от областите, които се нуждаят  от подробна регулация във вътрешните актове на всяка отговорна организация. 

Възможно е да възникнат различни казуси във връзка със злоупотребата с доверие. Злоупотребата с идеи или с информация, получени поверително, може да води след себе си търсенето на съдебна отговорност. Например, един клиент може да възрази срещу това, информация,  която той е предоставил, да бъде използвана за облагодетелстването на друг клиент
.  И обратното – един консултант може да възрази неговите планове и идеи да бъдат използвани без неговото съгласие. Друга форма на злоупотреба с доверие има в случаите, когато служител на компанията се обръща директно към медиите, за да се оплаче от ситуация, която според него е проблемна за компанията.  Изключение в тези случаи представляват т. нар. “yисълблоуърс”
, които могат да докажат, че са действали с добри намерения и, че общественият интерес налага поверителната информация да бъде разпространена, ако е застрашена общата сигурност, както и в някои други случаи. 
Отделен случай на злоупотреба с доверие е възможността за злоупотреба с правото на индивида на личен живот и защита на личните данни (Smith and Mounty, 2008: интернет източник 35).  Обхватът на това право включва информация за здравето, за политическите и религиозните убеждения и семеен живот.  Дори информация, която се е намирала в публичното пространство, не може да бъде употребявана без съгласието на индивида, ако от характера на информацията е ясно, че обектът не би я разпространявал сред широк кръг лица – например, снимки в ресторант или от частно тържество.

Разгледаните тенденции и конкретни примери на ситуации във вътрешноорганизационните комуникации в новите условия в ЕС показват ясно, че проблемът е многоизмерен, комплексен и от изключително значение в усилията за създаването на условия за напредък и развитие на отделните организации, а от тук – и на цялото общество. Нека специално подчертаем, че пред партньорите в този процес – изпълнителна власт, законодателна власт, профсъюзи, бизнеси, обществени формации и т.н. – стоят огромни отговорности.

Човешките права и вътрешните комуникации на организациите 

В сферата на човешките права най-общата рамка поставя Европейската конвенция за човешките права и основните свободи. Права в контекста на комуникациите са правата по чл. 8 – правото на уважение за личния и семейния живот, на неприкосновеността на дома и на кореспонденцията, както и по чл. 10 - правото на свободно изразявне на мнение. Забраната за дискриминация на индивидите се налага като европейски принцип не само при упражняването на защитените от конвенцията права, но и при упражняването на редица други права. Наред с това, чл. 13 от Договора на ЕС, който е включен допълнително при приемането на Договора от Амстердам, предоставя на ЕС правната основа за борбата с всички форми на дискриминация на основата на полова принадлежност, расов или етнически произход, инвалидност, възраст и сексуална ориентация. 

Забраната на Дискриминацията на основата на полова принадлежност е регулирана в законодателството на Общността, по-специално в Директивата на Съвета 76/207/ЕЕЦ от 9 февруари 1976 г. за прилагането на принципа на еднакво третиране на мъжете и жените по-отношение на достъпа им до работни места, професионално обучение и развитие, както и по отношение на условията за труд. Друга Директива на Съвета 86/613/ЕЕС от 11 декември 1986 г. регулира еднаквото третиране на мъжете и жените, ангажирани в активности, в които са самонаети, включително в селското стопанство, както и защита на самонаетите жени при бременност и майчинство. 

Борбата против дискриминацията представлява едно от големите предизвикателства пред ЕС и в рамките на Съюза се вземат необходимите мерки против всички форми на дискриминация и особено в областта на трудовите правоотношения и пазара на труда. От ключово значение за осигуряването на еднакви възможности за всички са трудовите и професионалните права, които до голяма степен допринасят за активното участие на гражданите в икономическия, социалния и културния живот, както и за сферата на вътрешните комуникации на компаниите и организациите. В областта на трудовите правоотношения се наблюдават много случаи на дискриминация. Ето защо, всички страни-членки на EС въвеждат забрана за дискриминация в областта на професионалните и трудовите правоотношения.

Директива 2000/78/EC (портал на ЕС: интернет източник 36) установява минимум на правна защита в тази област
,  като поставя обща рамка за еднаквото третиране на индивидите, независимо от техните религиозни вярвания и убеждения, ниво на инвалидност, възраст или сексуална ориентация що се отнася до достъпа им до работа или професия или членуването им в съответни организации. Директивата третира условията по въпроси като: достъп до работа, включително повишение в длъжност; професионално обучение; условия на труд, в т.ч. заплащане и прекратяване на трудовите правоотношения; членство в организации на работодатели или на наети, или на друг тип професионални организации. Разпоредбите й се прилагат както в държавния, така и в частния сектор, включително и в органите на публичната администрация, а така също и при полагане на доброволен (неплатен) труд.

Друга специална Директива забранява дискриминацията между половете по отношение на заплащането на труда
 и задължава работодателите, които използват класификационна система за определяне на заплащането, да определят еднакви критерии, незвисимо от пола.

В борбата срещу дискриминацията ключова роля играят социалните партньори. Предвид на това страните-членки се задължават да приемат адекватни мерки с цел насърчаванто на социалния диалог, да извършват наблюдение на практиките на работното място, да приемат правила за поведение и да осигурят обмяната на информация за съществуващи положителни практики.

ЕС разполага с развити социални системи и за отказ от тях не може да се говори, въпреки, че те не трябва да демотивират хората да работят. Страните-членки на ЕС са на едно мнение и по отношение на това, че пенсиите и качественото здравеопазване са основни права, но че разходите на държавите трябва да са преди всичко устойчиви. Предизвикателството да се адаптира социалната закрила към модерната икономика е особено актуално по време на икономически спад, когато относително голям брой хора са изправени пред перспективата да бъдат съкратени и да разчитат на социални помощи.

Инвестиции в хората и право на мобилност

Инвестициите в развитието на човешките ресурси, т.е., в хората, представляват решаващ фактор за стратегията за заетост и растеж. Европейският социален фонд е основният инструмент  в това отношение. В периода от 2007 г. до 2013 г. от него са осигурени 77 млрд. евро за подобряване на достъпа до заетост, увеличаване на приспособимостта на работниците и предприятията и развиване на институционалния капацитет в необлагодетелстваните по-рано региони. Европейският фонд за приспособяване към глобализацията разполага с 500 млн. евро годишно за помощ за работници, съкратени в резултат на либерализацията на световната търговия и нарасналата конкуренция. Фондът също така ще се използва, за да подпомага работници, които са загубили работата си вследствие на финансовата криза, да се преквалифицират и да намерят нова работа.

Едно от големите постижения на ЕС е гарантирането на правото на мобилност на гражданите, т.е. да живеят и работят навсякъде в Съюза. То е съпроводено от право на социални обезщетения, включително в областта на здравеопазването. За да улеснят трудовата мобилност, обществените служби по заетостта във всички страни от ЕС обявяват свободните работни места чрез уебсайта EURES, където са публикувани повече от 1 млн. обяви за работа.

Една от най-новите регулации в рамките на EC е забраната за дискриминация на основата на възрастта на индивидите. Този въпрос придобива все по-голямо значение, особено с последните промени на възрастта за придобиване на право на пенсия, които търпят сериозни изменения в цяла Европа. Необходимо е фирмите сериозно да аргументират своите политики за пенсиониране, ако те се различават (правото на пенсия възниква по-рано или по-късно) от законово определената възраст за пенсиониране. Когато работник изрази желание да работи и след навършване на възрастта за пенсиониране, работодателят е длъжен да разгледа молбата като всеки отказ трябва да бъде мотивиран. 

Защита на личните данни и на информацията 

Голямо е значението за вътрешните комуникации на регулацията в рамките на ЕC за работата с лични данни. Това е област, която е свързана със защитени права на човека – правото на защита на личните данни и правото на личен живот. Правната регулация на тази област обхваща не само електроните носители, но и информацията, съхранена на хартия и други твърди носители. Това означава, че всички лични данни на даден индивид се подчиняват на сложни правила по отношение на това как да бъдат съхранявани и как да бъдат използвани.

В рамките на законодателството в областта на правото на информация, всички публични – държавни и общински органи (както и частни и неправителствени организации изпълняващи делегирани публични функции) са длъжни да предоставят информация на обществото с цел подобряване информираността на гражданите относно начина на функционирането им и на разходване на бюджетните средства. Даването на информацията може да бъде отказано в случаите, когато се засягат националните интереси или правото на защита на личните данни или за информация, която представлява легитимна търговска тайна. 

Организациите от обществения сектор вече от дълго време са запознати с начина за рабата с  поверителна информация, така че търговските организации могат да се учат от тях. Държавните власти сега се подчиняват и на нови изисквания на законите свързани със свободата на информацията, които позволяват на индивидите да изискват всичката информация (а не само тази касаеща личните им данни), с която съответната организация разполага. Например, работник, който се е явил на интервю, може да изисква всичките бележки, водени от провеждащите интервюто. Такъв тип информация трябва да се третира (създава, държи, предоставя) и с оглед на евентуален съдебен процес и е необходимо организациите да очакват, че създадената документация може да бъде поискана в определен бъдещ момент. Всяка организация е добре да разработи политика по този въпрос, която да започва с въпросника за кандидатстване за работа, както и с молбата за предоставяне дoстъп до личните данни на индивида. Новите разпоредби се отнасят и до всяка друга информация създадена или държана в организацията. 

Актовете регулиращи вътрешните комуникации на дадено предприятие или организация е необходимо да бъдат съобразени и с редица нормативни регулации на EС, засягащи отпуските за отглеждане на деца 
, отпуските по семейни причини 
, трудовия договор на непълен работен ден, трудовия договор за опеделено време, условията за приемането на сезонни работници 
.

Директива 95/46/ЕC е най-важният текст, който регулира на европейско ниво защитата на личните данни и има важно значение при регулирането на вътрешните комуникации на предприятията и организациите. Регулационната рамка, въведена с директивата, търси правилното балансиране между висока степен на защита на личния живот на индивидите и свободното движение на тези данни в рамките на ЕC. За да бъде постигнат този баланс, директивата поставя строги ограничения върху събирането и използването на лични данни и изисква от всички страни членки да създадат независим национален орган, отговарящ за боравенето с тези данни.

Тази директива се прилага по отношение на данните, с които се оперира с автоматизирани средства, например, компютърни база данни за клиенти, както и данни съдържащи се или събирани с намерението да бъдат част от неавтоматизирани системи за организация на данни. Тя не се прилага при оперирането с данни: 1) от страна на физическо лице за чисто лични или домашни дейности; и 2) в процеса на дейности, които попадат извън обсега на законодателството на общността, например, действия, засягащи обществената сигурност, отбраната или държавната сигурност.

Ясно е, че целта на Директивата е да защити правата и свободите на хората при работата с техните лични данни. Тази цел се постига като се постановяват принципи, определящи кога работата с данни е  законна. Тези принципи се отнасят до: 

1. Качество на данните: оперирането с личните данни трябва да бъде в съотвествие със закона, данните да се събират само за специално обозначени и легитимни цели; данните да бъдат точни и да бъдат периодично обновявани;

2. Легитимност на данните: с личните данни може да се оперира само ако субектът е дал недвусмислено съгласието си или когато оперирането с тези данни е необходимо за: изпълнението на договор, по които притежателят на данните е страна; или за изпълнението на правни задължения; или за защита на жизнените интереси на притежателя на данните; или за извършването на действия в интерес на обществото; или за постигането на законен интерес на опериращия с данните.

Някои категории информация се подчиняват на специфичен правен режим. 

Например, забранено е да се оперира с лични данни, разкриващи етнически или расов произход, политически убеждения, религиозни или философски убеждения, членство в профсъюзи, както и отнасящи се до здравето и сексуалната ориентация на индивидите. Тези забрани съдържат и изключения, когато става въпрос за защита на жизнените интереси на индивида или за целите на превентивната медицина или диагностиката.

Лицето, чийто лични данни са обект на обработка, има право на достъп до тази информация, независимо кой е субектът, който я държи. Лицето има и правото да получи информация дали негови/нейни лични данни се държат от организацията и какъв е характерът на тези лични данни; лицето има и правото да нанесе промени и да допълни наличната информация, а така също и да прекрати достъпа на организацията до данни, които се държат в противоречие с тази директива. 

Много важно право на индивидите е възможността да се противопоставят, на основата на валидни правни основания, на работата с техни лични данни. Оперирането с такива данни е задължително да бъде конфиденциално като се държи сметка за сигурността на данните. Всяка организация, която оперира с лични данни, е длъжна да прилага специални мерки, за да предотврати разрушаването и изгубването на информацията, нейната промяна, както и непозволеното разгласяване или достъп на неоторизирани лица до тази информация. Всяко лице също така има право на съдебна защита при посегателство върху правата му във връзка с оперирането с личните му данни. Специална Директива регулира оперирането с лични данни и правото на тайна в сектора на електронните комуникации, с оглед специфичните прояви на принципте и правата, залегнали в основната директива в сектора на електронните комуникации.

Сериозната и всестранна ангажираност на институциите на ЕС с вътрешнокомуникационните проблеми поставя специалистите в тази област в нова ситуация. Познаването на цялостната нормативна база открива добри възможности за смислено и резултатно планиране на комуникациите в техните организации, в интерес на повишаване на ефективността им и на техния принос в развитието на гражданското общество в България и в Европейския Съюз.

ЧАСТ II
КОМУНИКАЦИЯТА И ОРГАНИЗАЦИИТЕ
Глава 4. Същност и място на комуникациите в организационната структура
Същност и значение на комуникацията 

Комуникациите са сред най-значимите и съществените процеси в съвременното общество.  Добрата комуникационна функция е предпоставка за създаване на основа за разбирателство между социалните субекти, между организациите и техните публики, между представителите на различни социални групи и отделните индивиди. 

Универсалността на комуникацията в съвременния свят значително усложнява нейното осмисляне. Затова комуникацията е проблем изучаван от различни науки, при това нито една от тях няма потенциала да обхване процеса във всички негови измерения (Буркарт, 2000: 7).  Някои изследователи говорят за 40 различни подхода към явлението от гледна точка на различни области на знанието – социология, антропология, психология, политика и много други (Кашкин, 2000: 28). Изследването на комуникацията не би могло да бъде ограничено в рамките на само една научна област. 

В известен смисъл интердисциплинарността на комуникацията усложнява и достигането до същността на явлението в цялото му многообразие. Отсъства стройна теория, която да обхваща всички негови аспекти. Ние приемаме, както е и според Герхард Малецке, че комуникационната наука се състои от множество отделни сегменти, които се намират в неформално взаимоотношение помежду си (Малецке, 1994: 16). 

Може основателно да се твърди, че науката за комуникацията сравнително отскоро се изявява като специфично изследователско направление, използващо теоретичната и емпиричната база на други научни области като социология, философия, психология, културология, като не съществува пълен консенсус при подходите от гледна точка на различните дисциплини. В този смисъл Милър разглежда седем „традиции” в изследването на комуникацията, всяка от които по един или друг начин, в по-голяма или по-малка степен, влияе върху (някои от, всички или част от) останалите (Miller, 2005: 13). Това са:

· риторична – изкуство и практически умения за изразяване и убеждаване 

· семиотична – знаци и знакови ситуации, опосредстващи общуването

· феноменологична – изследване на другостта, създаване на диалогичност

· кибернетична – (механично) пренасяне на информация

· социопсихологична – изразяване, взаимодействие и влияние

· критична – аналитична рефлексия

· социокултурна – възпроизводство на социалния ред.

Съществуващите определения на термина „комуникация” го третират от различни гледни точки. В центъра на нашето внимание са социалните комуникационни процеси, поради което под „комуникация” ще се разбира единствено общуването между група хора, свързани с обща дейност. В този смисъл това явление трябва да се разглежда като социално поведение, социално действие, символно предавана социална интеракция и опосредстван процес (Буркарт, 2000: 12-60). За изследване на социалните взаимодействия според нас е приложима гледната точка, при която комуникацията като вид социално действие представлява съзнателен обмен на символи и знаци, имащи значение за участниците, но също така и на информация, идеи, общи цели и т.н.

В своите изследвания Клод Шенън и Уорън Уивър разглеждат комуникацията в широк смисъл. Тя включва всички възможни процедури, чрез които даден ум може да оказва влияние на друг (Shannon 1948: интернет източник 38). Уилбър Шрам пък категоризира понятието „комуникация” по следния начин: Тя е обменяне на ориентация към дадена група информационни знаци... Информация е всяко съдържание, което намалява несигурността или броя на алтернативните възможности в дадена ситуация... Не е необходимо тя да бъде идентична както при изпращача, така и при реципиента... Комуникацията е базирана на взаимоотношение (Шрам 1992: 30). Ние можем да оценим много високо богатият извор на идеи, съдържащи се в начина на представяне на проблема от този автор. 

По-нататък, интересно е, че Кунчик и Ципфел смятат, че комуникацията обхваща взаимодействието посредством символи и считаното за информативно от даден наблюдател непреднамерено препредаване на информация от даден комуникатор (Кунчик и Ципфел, 1997: 17).

Според Тодор Петев (Петев, 2004: 30), за да протича реален процес на комуникация, е необходимо да са налице няколко условия:

1. Информационният обмен изисква наличие на достъпни канали за практическа употреба.

2. Символичният обмен трябва да бъде интенционален – да е целенасочен или да отразява поне намерение.

3. Съобщението да бъде формирано, предавано и приемано чрез общи за участниците символи и кодове, за да бъде то еднозначно разбирано от партньорите. 

4. Отправеното послание да е носител на субективното значение – да бъде съобразено със съвместно дефинираната ситуация, в която протича комуникационния процес като символно взаимодействие.

5. Процесът на комуникация да бъде смятан за двупосочен: това позволява каналите да бъдат синхронизирани, кодовете и символите – уточнявани според ситуацията, а изработваният смисъл – последователно разгръщан.

През 2009 г., в своя труд „Комуникационната спирала – трансформация и конфликти”, Петев (Петев, 2009: 98) разработва комуникационните теории от гледна точка на социалната трансформация, а Венцислав Бондиков - през призмата на манипулацията и социалната комуникация (Бондиков, 2009: 100).

Нивата, на които може да се структурира комуникацията в обществото, което би позволило общуването да се изследва по-ефективно, са всъщност две: микро ниво (междуличностна) и макро ниво (масова, или между структури). Всяка от тези форми на общуването обхваща различен брой хора и специфични взаимодействия между тях. Комуникациите на микро ниво се изследват от гледна точка на въздействието, което те оказват върху хората, докато комуникациите на макро ниво се свързват не с индивиди, а със структури от хора – социални мрежи, организации, компании, култури. 

Комуникациите функционират в йерархия, при което най-ниските нива са повлияни и дори предопределени от по-високите нива и, като правило, това, което е вътрешна комуникация на по-високото ниво е, от своя страна, аспект на външните комуникации на по-ниските нива.

Очевидно е, че с годините определенията, давани на понятието „комуникация” се множат и обогатяват в дълбочина, поради което ще проследим този процес. От гледна точка на техническите аспекти на комуникацията, налице са няколко елемента, описани от Шенън (Shannon, 1948: интернет източник 38) в неговата Математическа теория на комуникацията през 1948 г. и схематично изобразени във фигура „Схематична диаграма на обща комуникационна система”: информационен източник, излъчвател, получател, крайна цел, както и шум, създаван от определен източник. 
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Източник: (Shannon, 1948: интернет източник 38)

Още тогава Шенън конструира своя модел, представен по-горе, впоследствие доразвит в т.нар. Модел на Шенън и Уивър. Техният модел представлява единна система от шест елемента и комуникационни средства, а именно: източник, съобщение, канал, приемник, шум, обратна връзка (въведена по-късно); и два процеса –  кодиране и декодиране (виж фигура „Модел на Шенън и Уивър”). Тези понятия или техни синоними са в употреба с променлив успех и в други комуникационни модели и дори в други области на социалното взаимодействие (Христов, 2009: 46):
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Moже би най-важната добавка в този модел, особено от гледна точка на вътрешно-организационните комуникации, прави Норберт Винер – американски математик, известен като баща на кибернетиката. Той поставя своя акцент върху обратната връзка като „отделя специално вниманиев на факта, че разбирането на информацията може да бъде оценено само тогава, когато изпращащият съобщението получава обратна връзка като измерител на смисловото схващане на съобщението от страна на получателя” (Стоицова, 2004: 63).

Според Шенън „Фундаменталният проблем на комуникацията е точното или до голяма степен приблизителното възпроизводство на съобщение в дадена точка, което е изпратено от друга точка. В повечето случаи съобщенията имат смисъл; това означава, че те се отнасят до или са взаимосвързани със система от определени физически или концептуални единици. Тези семантични аспекти на комуникацията са ирелевантни за инженерния проблем” (Shannon, 1948: интернет източник 38). Уивър пояснява, че в математическата теория  „информацията не бива да бъде бъркана със смисъла, тъй като двете понятия не са равнозначни. Фактически две съобщения, от които едното е натоварено със смисъл, а другото представлява абсолютна безсмислица, биха могли да бъдат  напълно еднакви, тъй като съдържат еднакво количество информация. Това има предвид Шенън, когато казва, че тези семантични аспекти на комуникацията не се отнасят до инженерния проблем” (Weaver, 2005: интернет източник 54).

Осъзнаването на ролята на обратната връзка и добавянето й към модела на Шенън и Уивър е може би най-важната стъпка за доближаването на разбирането за комуникация към реалната практика на човешкото социално комуникационно взаимодействие. Въвеждането на този елемент може също така да се смята и за начален етап от формулирането на модерното разбиране за комуникацията като интерактивен процес – постепенното преминаване от линеарната интерпретация на комуникацията към идеята за кръгов процес.

Добре би било да се поясни, че под обратната връзка се разбира информацията, която пристига обратно при комуникатора след първоначалното изпращане на съобщението. Обратната връзка дава възможност да се разбере как е било възприето съобщението и какво следва за по-нататъшното поведение спрямо реципиента
. Обратната връзка във вътрешно-организационните комуникации по своя характир варира в широки граници – тя може да бъде проявена като моментална реакция (реплика, действие, формиране на мнение, нагласа), отложено действие, одобрение или неодобрение, неразбиране, отхвърляне на съобщението, повишаване и понижаване качеството на изпълнение на задачите, повишаване или понижаване на нивото на мотивираност за участие в работния процес и дори напускане на организацията. Обратната връзка се явява своеобразен индикатор по отношение на ефективността на комуникацията. Именно нейното наличие или дори отсъствие (като екстремен случай), а също и нейното проявление позволяват да се прецени дали и доколко процесът е дал желания от комуникатора резултат.
Когато става дума за вътрешноорганизационни комуникации е важно да се отбележи, че обратната връзка в процеса на междуличностната и на масовата комуникация по правило има различен характер. Ако в междуличностната комуникация тя е директна и в реално време, то в масовата тя остава индиректна, което трябва да се отчита при използването на модела към приложните комуникационни дисциплини. 

Общото в моделите на комуникацията, разработени през последните години, е че те в основната си част се базират на разгледания математически модел, като до голяма степен се стремят да елиминират несъвършенствата, свързани с водещата техническа перспектива към комуникационния процес в него. 

В комуникационния модел на Уилбър Шрам (Вж. Фиг. „Комуникационен модел на Шрам”) основният момент е знаковата общност, която не присъства в теорията на Шенън и Уивър. В модела на Шрам разбирането за комуникация е по-универсално и по-социологически ориентирано. Според Шрам комуникационният процес в основата си се състои от преработване на информация, организирана около обща ориентация по отношение на определени знаци (Шрам, 1992: 39). Тази обща ориентация се определя от съвпадението на реферативните рамки (фонда от използваем опит) на комуникатора и реципиента
.
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Източник: (Шрам, 1992: 39)

Социологът Харолд Ласуел, който в началото на своята изследователска работа се е интересувал основно от масова комуникация и пропаганда, представя същността на комуникацията във вид на формула, известна като „Петте К” („the 5 W”). Той представя комуникационния процес посредством пет въпроса: Кой комуникира, какво казва, на кого го казва, по кой канал и с какъв ефект (Who says what to whom in which channel with what effect) (Ласуел, 1992: интернет източник 55). Тази формула, също както формулата на Шенън и Уивър, се смята за една от класическите комуникационни концепции. Тя показва участниците и процесите в комуникацията:

· източникът (кой?)

· съобщението (какво?)

· каналът (кой канал?)

· реципиентът (кому, на кого?) и

· последствията (какъв ефект?) 

Формулата е в основата на нов модел, който разграничава отделните структурни елементи на комуникационния процес. Въз основа на предложеното от Ласуел разделяне на ролите на участниците, са набелязани и сферите на изследване на комуникацията в съответствие с: изследване на управлението, изследване на съдържателната страна на комуникацията, изследване на канала и комуникационната среда, изследване на аудиторията и изследване на комуникационното въздействие (Вж. Фиг. „Формула на Ласуел”).
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Източник: http://www.eeldy.com/j676/images/ks_fig4.gif, посетен на 12 септември 2009 г. 

Това е един от първите комуникационни модели, които въплащават идеята, че модерните схващания за комуникацията, като психологически и обществен социален процес, са предопределени преди всичко от резултатите. Според Джон Питърс (Питърс, 2005: 18), известни теоретици  и практици като Уолтър Липман, Едуард Бърнайс и Харолд Ласуел предлагат исторически наратив за нарасналата важност на комуникацията в модерното общество. Моделът на Ласуел поставя на дневен ред тенденция, която формира началото на изследването на ефектите в масовата комуникация, впоследствие довели до цялостна изследователска традиция лежаща в основата на идеята за оценяването на резултатите в практиката на комуникационните специалисти. 

Други изследователи поставят акцент върху самия канал за пренасяне на съобщението. Маршал Маклуън твърди, че развитието на технологиите в голяма степен предопределя и влияе върху същността на самото съобщение. Мисълта му: “The medium is the message” (средството е съобщението) се е превърнала във водещо правило за част от съвременните изследователи, смятащи, че модерната комуникация е преимуществено дигитално-визуална в резултат на развитието на глобалната телевизия, Интернет и телекомуникациите. Тезата се подкрепя и от български изследователи, напр. Д. Бошнакова (Бошнакова, 2004: 44), според която „Ефективността на едно съобщение е повлияна както от съдържанието, така и от формата. Апелите могат да предизвикат ентусиазъм или дори страх”.

В наши дни, когато медиите често се приемат като определяща сила при дефиниране на социалните отношения, комуникацията следва да бъде разбирана не само като еднопосочен процес, а като обмен на стойности, които пък не могат да бъдат откъснати от социалния контекст, в който се реализират. 
Масовата комуникация в своята същност и в процесите на протичане не се отличава значително от междуличностната комуникация, колкото и това да звучи парадоксално на пръв поглед. Изправя се пред същите препятствия – привличане на вниманието, приемане, интерпретация и предразположение към поднесената материя. Тя изисква същия вид договореност между изпращача и получателя на съобщението и зависи от активизирането на подобен вид психически движещи сили (Шрам, 1992: 63). Но масовата комуникация е по-специфична и (значително) по-сложна, нейното съществуване е обусловено от съвместното влияние на определени технически открития и средства, от нивото на развитие на информационната наука и от динамиката на социалните процеси и взаимодействия. Увеличаването на броя на образованите хора е също така една от основните причини за нейното бързо разпространение. При осъществяването й, общуващият трябва да се съобразява с разнородна по своя характер, знания, умения и интереси публика, която, допускаме, в общи линии му е неизвестна. Кръгът от лица, към който е насочено посланието, обикновено не е нито ясно очертан, нито количествено ограничен. Поради тази причина при нея е много по-трудно да се подбере съдържанието на комуникационния процес. Все пак масовата комуникация трябва да се смята за съществен елемент от цялостното разбиране за идеите на комуникацията като такава. Изследването на нейните характеристики, на процесите, през които протича и на ефекта, който предизвиква, могат да бъдат твърде сходни със същите елементи на междуличностната комуникация.  

Когато става дума за вътрешноорганизационни комуникации, от специалистите се очаква да познават и разбират характеристиките, особеностите и процесите, както на междуличностната, така и на масовата комуникация. Една от съществените особености на вътрешноорганизационната комуникация е, че тя комбинира и двата вида комуникация. От една страна, в случаите на средни и големи по размер организации – били те обществени, корпоративни или от друг тип - много често се използва опосредствана комуникация, а размера и характера на публиката е такъв, че често максимално се доближава до характеристиките на масовата комуникация. От друга старна, във всяка организация, дори и в гигантските по размер конгломерати, междуличностните отношения винаги са играли и ще играят своята роля. 

Понятието за масовата комуникация може да бъде разглеждано като вид комуникация, характеризираща се със следното: 1) съобщението се предава не на определен реципиент или последователно на поредица от реципиенти, а едновременно на по-голяма или по-малка аудитория; 2) връзката между комуникатора и реципиента е опосредствана чрез характерен канал, най-често медия; 3) целенасочена, свързана с реакция обратна връзка не възниква винаги, а когато такава възникне, в повечето случаи не се проявява незабавно. В областта на вътрешните комуникации се използват и междуличностна и масова комуникация – в зависимост от размера на организацията, от полето на действие и от мястото на извършване на дейността. 

Утвърдени изследователи в областта на масовата комуникация като Шулц, Райт, Мюлер, Буркарт и други акцентират върху обстоятелството, че масовата комуникация е социална комуникация, при която разпространяваните съобщения са насочени към множество от индивиди. Това множество от гледна точка на комуникатора, според Буркарт, е „необозримо, хетерогенно и анонимно: необозримо, защото представляват числено такъв мащаб, че за комуникатора е невъзможно да взаимодейства директно с тях, хетерогенно, защото тези хора заемат множество социални позиции и анонимно, защото отделният член на съответната общност е непознат за комуникатора”. (Буркарт, 2000: 103). В световната практика съществуват организации с такъв размер и дейност, че техните вътрешни комуникации отговарят на характеристиките на масовата комуникация. Броят на служителите на известната верига „Уол Март” (Wal-Mart Stores) от САЩ е по-голям от този на гражданите на редица държави (CNNMoney: интернет източник 39) (виж фигура „Десетте най-големи корпорации по брой на служители”).

	Позиция
	Компания
	Позиция в Топ 500
	 Брой на служителите през 2009 г.

	1
	Wal-Mart Stores
	1
	2,100,000

	2
	United Parcel Service
	43
	408,000

	3
	International Business Machines
	20
	399,409

	4
	McDonald's
	108
	385,000

	5
	Target
	30
	351,000

	6
	Kroger
	23
	334,000

	7
	Sears Holdings
	48
	322,000

	8
	Hewlett-Packard
	10
	304,000

	9
	General Electric
	4
	304,000

	10
	Bank of America Corp.
	5
	283,717


Фиг. Десетте най-големи корпорации по брой на служители

Както при тези свръх-корпорации, така и при организации и фирми от среден или малък размер, е също толкова важно да се поддържат комуникации с вътрешните публики. 

Анализ на същността и мястото на комуникациите в организационната структура

Може би е редно този раздел да се започне с кратко определение за схващането на термина организация, заложен в смисъла на настоящия труд. За целите на изследването е прието определението, предложено от Игнацкая и представено за българските изследователи от Минка Златева (Златева, 2008: 66) – „организацията е социална общност (структура), която се движи към определена цел и която се характеризира с ясно структурирана система на дейност, имаща явно изразени граници”. Според Златева всяка организация се състои от група от хора, които имат своите определени ролеви статуси, ориентирани към постигането на определени цели. Всяка организация, също така, има структура, която обозначава сферите на дейност между отделните звена на организацията и има ясно определени граници, които подсказват кои елементи са присъщи на системата и кои са извън нея – кои са нейните външни и вътрешни публики. 

Проучванията от последните години показват, че много голяма част от своето работно време генералните директори и висшите мениджъри обикновено прекарват в осъществяване на комуникации. Проучване на Бизнес школата “Тък” /Thuck/, на което се позовава Пол Арженти (Argenti, 2009: 50) показва, че между 50 и 80 на сто от времето на мениджърите на компаниите, представени в Топ 500 на списание „Форчън” преминава в извършването на комуникационни дейности. Най-често висшите мениджъри посвещават времето си на разясняване на стратегическите планове на организацията, нейната мисия и визия, текущите дейности, които извършва и обществената ангажираност. Тази комуникация протича към външните и вътрешните публики на организациите. Интерес представляваг мислите на Чарлз Принс,  Генерален директор на “Ситигруп”, по повод на комуникациите: „Това според мен е работа номер едно. Ако не я владеете, значи няма да успеете. Ако я делегирате на друг, хората ще разберат, че не сте искрен”. Вътрешноорганизационната комуникационна кампания на Ситигруп „Компанията, която искаме да сме” включва годишни етични тренинги за всички техни служители, на които г-н Принс може да чуе лично безпокойствата и идеите на служителите на Ситигруп във всяка от 100-те държави, в които компанията развива дейност. В края на кампанията г-н Принс изчислява, че поне половината от времето си е посветил на работа по нейното осъществяване. 

Тук е подходящо да изтъкнем, че много често висшият мениджмънт на организацията и в частност генералният директор се възприемат като въплъщение на корпоративната марка. Тоест, хората, изпълняващи тази висша управленска функция, е необходимо да бъдат и хората, които да са най-отдадени на създаването на комуникационната стратегия и на доставянето на последователни съобщения към своите публики. Също така словенският изследовател Деян Верчич и Минка Златева работят усилено върху Европейски корпус на знанията по пъблик рилейшънс и един от основните изводи от тази работа е, че ПР е „едновременно приложна наука за управление и приложна комуникационна наука” (Златева, 2008: 105), което ги води до извода, че развитието на нейната теория трябва да е свързано и с двете й страни – с управлението и с комуникацията. А управлението на една организационна структура е силно обвързано и с работата с вътрешните публики. Руси Маринов (2005: 31) описва ролта на съвременните комуникационни мениджъри, като включва реална координация на цялостния комуникационен процес в организацията; планиране и осъществяване на дизайна и същинската комуникация вътре в организацията и извън нея; комуникационен тренинг на служители на всички нива в институцията, осъществяване с помощта на специализиран софтуеър. Според него „комуникационният мениджър със стратегическо мислене трябва да участва в изпълнение на стратегията; да бъде част от организацята, като се включва в процеса за вземане на решения; да бъде част от мениджърския екип” (Маринов, 2005: 32). 
Според Руси Маринов (Маринов, 2004: 68) за развитието на определена организационна структура имат значение вътрешни и външни условия, които той представя като компоненти на SWOT анализ. Вътрешните условия представят силните и слабите страни, а външните – възможностите и заплахите. Чрез този подход може да се види как вътрешните фактори в работата на една организация са от равнопоставено значение с външните, при формирането на организационната структура.

 Пол Арженти представя свое подробно схващане за идеалната функционална структура на корпоративните комуникации, която той смята, че може да бъде представена по следния начин (Argenti, 2009: 51): (Вж. Фиг. „Функционална структура на Арженти”).
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Фиг. Функционална структура на Арженти

С други думи, в идеалния случай функцията на корпоративните комуникации ще има директна връзка с генералния директор на организацията. Според Камен Каменов, Кристиян Хаджиев и Надя Маринова, основната роля на висшите управленци на организацията е пряко свързана с организационното съвършенство, а не със създаването на екипи (Каменов, Хаджиев и Маринова, 2005: 190). Тяхна отговорност е подсигуряването на баланс между екипите, стратегията на организацията, йерархията и структурата. В този смисъл може да се смята, че ролята и мястото на комуникатора е да бъде или част от висшия мениджмънт, или поне в много тясна връзка с тях, защото балансът може да се осигури само и единствено ако всички заинтересовани страни са адекватно информирани за обстоятелствата, а информацията тече безпрепятствено по осигурените комуникационни канали.  

Арженти цитира корпоративното проучване на “ПР Уийк” (PR Week) за 2005 г., в което 46 на сто от участниците заявяват, че техният ръководител, отговарящ за комуникациите, докладва директно на генералния мениджър. Изследването на Европейската асоциация на комуникационните директори  от 2007 г. показва, че Отделът по ПР/комуникации в европейските оранизации най-често е подчинен на друг отдел (46,3% от случаите) или на отдела по Маркетинг (24,3%). По-малък е процентът на случаите, в които този отдел е свързан по някакъв начин директно с висшия мениджмънт или е част от него - общо 22,8% от случаите (European Association of Communication Directors and the Institute of Media and Communications Management at the University of St. Gallen 2007: 52). В проучването от 2008 г. въпросът за мястото на комуникациите в организациите е леко променен, но резултатите показват, че специалистите по комуникация докладват в своята работа най-често на генералния директор (23,9%) или на председател (9,1%). Следващият отговор е на ръководителят на отдел Корпоративни комуникации (23,5%), а ръководителят на отдел Човешки ресурси (3,4%) е сред по-рядко споменаваните отговори (European Association of Communication Directors and the Institute of Media and Communications Management at the University of St. Gallen 2008: 45). 

В последното (2010 г.) изследване на агенция “Хил енд Нолтън” (PR Week Hill and Knowlton Corporate Survey 2010: Интернет източник 40) са посочени много интересни данни, които дават изключително добра обща картина за мястото на ПР/комуникационната функция в организациите. От резултатите от изследването, в което са включени 191 участници, изпъква и реалното място на вътрешноорганизационните комуникации в съвременната практика. От отговорилите, 43,5% работят в компании, чиято дейност е ориентирана към крайни клиенти, а 55,3% са заети в биснес-към-бизнес ориентирани фирми. От отговорилите, 56% разполагат с годишни ПР/комуникационни бюджети от 1 млн. долара или повече. Твърде интересен факт, който прави впечатление е, че налице е ясно доказателство за тенденцията към професията все по-често да се обръщат с „комуникация”, като постепенно се отбягва или поне дублира  терминът „ПР”, като така в най-актуалните изследвания, засягащи професията, двата термина се използват като синоними. Посочената в изследването равнопоставеност на двата термина намира подкрепа в световната практика и позволява и в настоящата дисертация те да бъдат използвани в този смисъл. 

Като част от проучването (PR Week Hill and Knowlton Corporate Survey 2010: Интернет източник 40) е зададен въпросът, кои са трите предизвикателства, които създават най-голям стрес в работата на комуникационните професионалисти. Ограниченията в бюджета се посчват от 58% от интервюираните, управлението на отношенията между вътрешните отдели – от 53 на сто, и трудностите при следенето на иновациите в областта на социалните медии – от 50 процента. Други проблеми, посочени в останалите отговори, не преминават границата от 50 на сто. 

Фактът, че вътрешните комуникации са в челната тройка на възможните отговори, при това в отворен въпрос, в който отговорите не са предварително зададени, говори, че проблематиката на вътрешноорганизационните комуникации е изключително актуален проблем, провокиращ множество въпроси. Актуалността на темата в международен план ни дава основание да предположим, че същият проблем, в неговите локални измерения, вече е или ще бъде налице и при българските специалисти по комуникация в най-близкото обзоримото бъдеще. 

Въпросът „За коя от следните дейности сте отговорни в работата си – вие или вашият екип” (PR Week Hill and Knowlton Corporate Survey 2010: Интернет източник 40) ни разкрива къде в отговорностите на ПР/комуникационния специалист се нареждат задълженията по отношение на вътрешните комуникации. При 19 възможни отговора, комуникациите със служителите се нареждат сравнително високо с 82% от отговорите. 

1. Отношения с медиите  97% 

2. Управление на кризи  96% 

3. Управление на комуникациите 93% 

4. Социални мрежи и приложения  89% 

5. Онлайн проследяване 85% 

Отношения с блогъри 84% 

Отношения с общността 84% 

Комуникации със служителите 82% 

6. Промоции 75% 

7. Маркетинг, обвързан с каузи 74% 

8. Пъблик афеърс / Отношения с правителството 69% 

9. Финансови отношения/Отношения с инвеститорите 57%

10. Годишни доклади/Тримесечни доклади 55% 

11. Рекламиране на конкретни теми 54%

12. Маркетинг изследвания и анализи 49%

13. Реклама на продукти/марки 48%

14. Директен маркетинг 46%

15. Маркетинг обвързан с каузи 39%

16. Други 14%
Един от основните изводи, който могат да се направят въз основа на данните отнасящо се до общата картина на професията на комуникатора е, че тази професия все повече се занимава с иначе традиционно маркетингови дейности. Действително, това е фокусът в представения от Хил ед Нолтън анализ на проведеното от тях изследване. Друг извод, който следва е, че през изминалата 2009 г. професията на вътрешния комуникатор е била упражнявана активно от специалистите по ПР. 

Отговорите на въпроса: „Кои са отговорностите, добавени към работата ви в последните две години, които не са се отнасяли към функцията на ПР/комуникацията?” (PR Week Hill and Knowlton Corporate Survey 2010: Интернет източник 40) ни дава възможност да направим заключението, че вътрешноорганизационните комуникации отдавна са част от практиката на специалиста по ПР. Едва 9 процента от респондентите са включили наскоро тази дейност в своята работа и ако си спомним, че 53 на сто от респондентите са посочили управлението на  отношенията на вътрешните отдели като проблемна сфера на дейност, то можем смело да твърдим, че повече от половината практици работят и по проблемите на вътрешните комуникации. 

Социални мрежи и  приложения 61% 

Отношения с блогъри 47% 

Онлайн проследяване 28% 

Отношения с общестеността 13% 

Пъблик афеърс /Отношения с правителството 13% 

Ангажимент към управление на комуникациите 11% 

Маркетинг, обвързан с каузи 10% 

Маркетингови проучвания и анализи 10% 

Реклама на продукти/марки 9% 

Комуникации със служителите 9% 

Управление на кризи и проблеми 8% 

Директен маркетинг 7% 

Отношения с инвеститорите/Финансови отношения 6% 

Промоции 6% 

Рекламиране на конкретни теми 5% 

Отношения с медиите 5% 

Годишни/тримесечни доклади 4% 

Други 3% 

Нито едно от изброените 17%

Заслужава да се проследи положението по въпроса „На кого докладва най-високопоставения специалист по ПР/комуникации във вашата компания?” (PR Week Hill and Knowlton Corporate Survey 2010: Интернет източник 40) Отговорите на този въпрос ни разкриват мястото, което специалистът по комуникации заема в оргнизационната структура и подсказват директен паралел с предложената от Пол Арженти през 2009 г. структура, в която висшият специалист по комуникации има директен контакт с най-високото ниво на управление на компанията (Argenti, 2009: 51). 

Засилването на ролята на специалистите по вътрешни комуникации се илюстрира убедително от предложената таблица (вж. схемата „На кого докладва най-високопоставения специалист по ПР/пъблик рилейшънс във вашата компания?”, в която се сравняват отговорите на разглеждания въпрос съответно през 2005 и 2010 година.

	На кого докладва най-високопоставеният специалист по ПР/пъблик рилейшънс във вашата компания?

	2005 г. 
	2010 г. 

	Председател/СЕО (Изпълнителен директор/Президент) – 45,6%
	Председател/СЕО (Изпълнителен директор/Президент) – 51%



	СМО (Маркетинг директор) – 31,6 %
	СМО (Маркетинг директор) – 19%



	Друго – 14%
	СОО (Главен програмен служител)  – 6%

	СОО (Главен програмен служител)  - 4,8 %
	Директор Човешки ресурси – 5%



	Директор Човешки ресурси – 1,8 %
	Директор Правен отдел – 5%



	СFО (Финансов директор) – 1,3%


	СFО (Финансов директор) – 2%



	Директор Правен отдел – 0,9%


	Друг – 12%




Схема: „На кого докладва най-високопоставения специалист по ПР/пъблик рилейшънс във вашата компания?”

Източници за данните за 2005 г.  (Argenti, 2009: 51) и за данните за 2010 г. (PR Week Hill and Knowlton Corporate Survey 2010: Интернет източник 40). 
Отговорите на въпроса „Как измервате представянето си?” (PR Week Hill and Knowlton Corporate Survey 2010: Интернет източник 40) дават идея за това как специалистите по комуникация доказват постигнатото от тях, и потвърждават, че дейността им засяга голяма част от дейността на организацията – и вътре в нея, и навън към медиите и обкръжаващата я среда. 

Измерване на медийното покритие 71%

Влизане или оставане извън ключови медии 67%

Възприемания, разбирания на клиенти 51%

Възприемания, разбирания на служителите 41%

Уеб трафик 40%

Качество/количество на събития/речи/изказвания 39%

Продажби 34%

Качество на отношенията с ключовите публики 31%

Възприемания, разбирания на финансовата общност 28%

Възприемания, разбирания на анализи на индустрията 25%

Друго 9%

Пол Арженти стига до извода, че мястото на специалиста по комуникации е в екипите, които изготвят стратегическите  планове на организацията. 

Според Корнелисън, съвременните организации са наясно, че е необходимо да се общува със служителите. Термините, които често се използват за този вид фирмена комуникация са “комуникации със служители”, “вътрешни взаимоотношения” или “вътрешна комуникация”. По традиция, вътрешната комуникация е терминът, дефиниран като комуникация между служители вътре в рамките на организацията (Cornelissen, 2008: 195). 

В миналото вътрешните комуникатори са били подчинени на отделите по човешки ресурси, защото традиционно това е функцията, която се е занимавала с всички дейности, които са се отнасяли до служителите (Argenti, 2009: 186). Според изследване от 1998 г., в статията ”Корпоративни комуникации: Изследване на тeкущото състояние на науката и практиката” на Майкъл Морли в “Корпорейт комюникейшън ривю”, цитирано от Пол Арженти, повече от 80 процента от корпорациите в Съединените щати разпределят отговорността за вътрешните комуникации в отдела, който се занимава с корпоративните комуникации. Друг често срещан вариант е и двата отдела да имат отношение към вътрешните комуникации. Идеалният вариант според Аpженти е и в двата отдела да има по един специално назначен специалист по вътрешни комуникации. Ако единият е свързан и докладва на вице-президента по комуникации, а другият - с този по човешки ресурси, всеки един от тях ще трябва да има и връзка с другия (нересорен) вице-президент. 

Други компании умишлено поставят комуникацията, която се отнася до въпроси, свързани с човешките ресурси, в отдела по корпоративни комуникации, за да подсигурят връзка и приемственост между планирането и изпълнението на генералната комуникационна стратегия и човешките ресурси.

С оглед на използването на технологии за комуникация от организациите, Корнелисън определя два основни вида вътрешна комуникация: мениджърска комуникация и корпоративни информационни и комуникационни системи (КИКС). 
Мениджърската комуникация се отнася до комуникацията между мениджъра и неговите/нейните сътрудници. Този вид комуникация често е свързан със специфични задачи и дейности на отделни служители, както и с тяхната мотивация и благосъстояние. Проучване за работата на мениджърите показва, че те прекарват по-голямата част от времето си в общуване и най-вече във вербална комуникация, очи в очи. Освен такава, те все повече ползват електронната поща, видеоразговори и бизнес-софтуери , за да комуникират с подчинените си. Докато за мениджърската комуникация отговарят самите мениджъри, а не отделът по фирмени комуникации, експертите по комуникации често съветват и помагат на мениджърите в общуването им с подчинените.

Корпоративните информационни и комуникационни системи (КИКС) са по-широко понятие от двупосочната връзка мениджър-служител (Cornelissen, 2008: 197). КИКС служат за пренасянето на корпоративни решения и проекти до всички служители в организацията. от всякакви длъжности, за да бъдат информирани за активностите във фирмата. КИКС обикновено се създава и обслужва от  отдела по комуникации. Той от своя страна, има за задача да разпространява информацията до служителите чрез интранет, електронна поща, и големи  неофициални събирания на служители, на които старши мениджърите съобщават и обясняват ключови корпоративни решения и проекти. Фирмената телевизия също се използва, особено при мултинационалните компании, като канал за комуникации, който да свързва работните им кадри по света.

Независимо от различията между тях, двата вида вътрешна комуникация се допълват взаимно, гарантирайки вертикални и хоризонтални потоци от информация, а също и такива, които се пресичат през организацията. Двете форми на вътрешна комуникация допринасят за това цялостната комуникация в една компания да бъде ефективна и служителите да бъдат мотивирани. Взаимното допълване на двата вида вътрешна комуникация може да се опише още по-добре чрез въвеждането на понятията низходяща и възходяща комуникация. 

Низходящата комуникация се основава на електронни и вербални методи за информиране на служителите по въпроси, свързани с тяхната фирма по достъпен начин. Този тип комуникация се състои от информация, започваща от най-високото ниво в длъжностната йерархия на фирмата и осведомява служителите какво е значимо за компанията (мисии) и какви са целите на компанията (политики). Както мениджърската комуникация, така и КИКС играят важна роля при низходящата комуникация. Двете заедно дават на служителите обща информация от върховете на организацията (КИКС), както и информация от самите мениджъри (мениджърска комуникация). 

Възходящата комуникация пренася информацията от служителите към мениджърите. Тя често включва информация за даден служител, за сътрудници, организационни практики и политики и за това какво трябва да се направи  и как може да се направи. Важно е служителите да имат възможност да генерират възходяща комуникация, защото техните идеи и критики към плановете и идеите на мениджърите могат да бъдат полезни при намиране на решения за цялостно подобряване на  постиженията и доходността на организацията. Успешната възходящата комуникация зависи от междуличностната среда на мениджърската комуникация. Мениджърите могат да насърчават подчинените си да изказват гласно възраженията си срещу практики, процедури и нови организационни промени. В същото време КИКС може да включва комуникационни системи като форуми в интранет и събрания, даващи възможност на служителите да задават въпроси на старши мениджърите и да изискват допълнителна информация за корпоративни решения или организационни планове и проекти.

Подходът, избран при ситуирането на вътрешните комуникации в организацията, следва да подсигурява изпълнението на целите на всеки отдел, а линиите за комуникация между тези две критични за организационния успех функции остават във взаимодействие. 

Големите компании с множество подразделения често имат специалисти по вътрешни комуникации във всяко свое подразделение, които са подчинени и на ръководителя на персонала за съответното подразделение и на отдела по корпоративни комуникации на компанията. В идеалния случай всяко подразделение споделя своите добри практики за пренасяне на съобщенията от висшето управленско ниво към служителите в тяхната сфера и съобразява комуникационните практики с нуждите на служителите, за които отговаря и се съобразява с техните особености при определянето на съдържанието и тона на комуникацията, която осъществява с тях. Например, „Хийтроу Еърпорт Лимитед”, дружеството, което ръководи най-натовареното международно летище „Хийтроу” в Англия, при промяна на политиката си през 1992 г. от насочена към работата към насочена към потребителите си, изпитва сериозни затруднения при общуването с вътрешните си публики по отношение на промяната. За целта създават работна група по въпросите на общуването, в която участват служители от всички отдели на компанията, и която разработва нова структура за връзки със служителите (Бърнс, 1996: 103). 

Каналите за комуникация може да варират в различните отдели. Например, в някои звена може да са развити навиците по отношение на ползването на гласовата кутия на мобилния телефон, а в други да предпочитат главно съобщенията по електронната поща. В по-големи корпорации се наблюдават огромни разлики в начина, по който служителите използват онлайн методите за комуникация. Например, в производствените отдели служителите може въобще да нямат достъп до интернет или дори да нямат необходимите познания и умения за работа в мрежата, докато в същата организация по същото време в някои отдели не биха могли да изпълняват задълженията от трудовата си характеристика без достъп до интернет. 

В някои случаи организациите търсят външна помощ за своите вътрешни комуникации. Например през 2001 г. „Дженерал Мотърс” наемат външна фирма, която поема управленските функции на вътрешните комуникации и специалистите по вътрешни комуникации във фирмата трябва да докладват на тази специализирана фирма, с централен офис в Ню Йорк. Важно е да се вземе предвид фактът, че „Дженеръл Мотърс” е компания с необичайни размери и обществена разпознаваемост, особено в щатите, където един на всеки пет американци редовно разговаря или общува със служител на фирмата – в личния или професионалния си живот (Collins, Institute for PR: интернет източник 41). Фигура „Седем основополагащи блока за ефективни вътрешни комуникации” показва гледната точка на Кати Колинс по отношение на структурата на ефективните вътрешни комуникации, базирана на опита с „Дженеръл Мотърс” (Collins, Institute for PR: интернет източник 42).
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Както се вижда от представената фигура, вътрешните комуникации са оценени като неразделно свързани с цялостните стратегически политики на организацията и в тясна връзка с останалите комуникационни процеси в нея, с нейната обкръжаваща среда и цялостно представяне на външния пазар. В този смисъл е логично толкова голяма организация да се обърне към външни експерти за решаване на вътрешните си комуникационни казуси. След проведени проучвания се оказва, че служителите на „Дженеръл Мотърс” не разбират добре съобщенията, изпращани им от управлението на компанията. Наблюденията на експертите разкриват, че във времена на криза услугите в областта на вътрешните комуникации, извършвани от външни експерти, се увеличават. Потвърждение на това наблюдение е, че PRSA – Асоциацията по ПР на САЩ, създава нова секция за вътрешни комуникации в организацията си (PRSA, Employee Communications: интернет източник 43). 

Тенденцията е, че съвременните организации все по-добре разпознават значението на вътрешните комуникации, все повече специализирани ПР агенции и консултантски фирми предлагат услуги в тази насока, все повече организации търсят такива услуги (Argenti, 2009: 187). Нещо повече, в България  вече са традиционни отличията за ефективни вътрешни комуникации. На 1 октомври 2010г. на наградите “Грейпвайн” (Grapevine 2010) бяха раздадени отличията в обичайните пет категории и новата специална награда за креативността на участниците (Grapevine Awards 2010: интернет източник 44). 
Мястото на вътрешните комуникации в организацията става обект на проучване на „Апейрон Рисърч” (Apeiron Research, 2006: интернет източник 45), проведено в периода 7 септември – 17 октомври 2006 г. сред специалисти по пъблик рилейшънс (ПР) и специалисти по човешки ресурси (ЧР) от 100 организации, в които има специализирани отдели за управление на човешки ресурси и ПР отдели (отдел/дирекция Комуникации), като методологията на проучването, параметрите на извадката и обобщените резултати са консултирани и одобрени от социолог от екипа консултанти на “Апейрон Комюникейшън” (Apeiron Communication).

Резултатите от изследването потвърждават тезата, че не съществува общовалидно правило за разполагане на управлението на вътрешните комуникации в един единствен отдел. Това е вътрешноорганизационна област, в която в различни компании ключова роля имат отделите за пъблик рилейшънс и за човешки ресурси със сериозното участие и въвлеченост на висшия мениджмънт на компаниите. У нас всяка една от двете професионални групи като че ли е склонна да преакцентира своята роля и да подценява ролята на своите колеги. Според 64% от анкетираните ПР специалисти, водещата роля в управлението на вътрешните комуникации е съсредоточена в ПР отдела, докато една трета от ЧР специалистите застъпват същото мнение. И в двете професионални групи, всеки втори посочва, че вътрешните комуникации се осъществяват от Отдел „Човешки ресурси”. Една четвърт и сред ПР и сред ЧР специалистите отчитат и участието на мениджмънта на техните организации в процеса на управление на вътрешните комуникации.
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(Apeiron Research, 2006 a: интернет източник 46)
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(Apeiron Research, 2006 a: интернет източник 46)
Без значение къде са позиционирани вътрешните комуникации в организационната структура и дали с тях се занимават вътрешни експерти или наета външна фирма, необходимо е тази функция да работи близо и в синхрон с външните комуникации на организацията, за да се интегрират съобщенията, изпращани до различните публики. 

Когато новини, отнасящи се до организацията попаднат в публичното пространство – интернет или традиционните медии, нейните служители трябва да са вече информирани, да са запознати с гледната точка на организацията по случая, за да се чувстват част от една общност, и че тяхното мнение и съществуване са от значение за организацията. Този подход също така дава възможност на организацията да поддържа по-добър контрол върху съобщенията си, вместо да позволява на външни медии да ги представят и позиционират по избран от тях начин. 

Границата между вътрешните и външните публики става все по-условна, защото служителите на една организация все по-често са членове на различни разнообразни групи, някои от които често са част от външните публики на организацията. Особено в западния свят те често са акционери, членове на партии, на граждански организации, клиенти, и членове на местната общност.  Дейвид Вербраска, Генерален  директор за корпоративни комуникации на „Пфайзер” посочва, че мениджмънтът трябва да разбере, че вътрешната публика може да бъде дори по-важна за организацията от външната – по всички причини, които бизнесът може да посочи, и ако тези две сфери не се свържат, това неминуемо ще доведе до последствия (Caluag-Oliveros: интернет източник 47).  Поради тази и подобни на нея гледни точки в някои организации вече гледат на термина „вътрешни комуникации” по нов начин. 

Възможността вътрешните съобщения да изтекат във външното пространство, дори и при натискането на един компютърен бутон означава, че вътрешните комуникатори е необходимо винаги да предвиждат възможността техните съобщения да достигнат до външни публики, включително инвеститори и медии (Argenti, 2009: 188). 

Неразумно е да се говори за вътрешните комуникации като за отделно звено или отделна част от дейността на специалистите по комуникация. Естествено, специалистите по човешки ресурси също имат своята роля в общуването с вътрешните публики, така както и специалистите от правния отдел, които също работят с казуси от областта на вътрешните отношения в организацията. Мениджърите от средно ниво, известни като оперативен мениджър (COO), също имат много близки отношения с вътрешните публики. Всички техни дейности е необходимо да са ясни и да са съобразени с общата комуникационна политика на организацията. 

Глава 5. Вътрешноорганизационни комуникации и социални групи 

Една от основните закономерности на човешката цивилизация е обстоятелството, че хората живеят организирани в социални групи (Brewer , 2007: 18). Още с раждането си човек става член на група – това е семейството. В процеса на растеж принадлежността към групи се засилва – детската градина, училището, спортни групи и отбори, групи по интереси, приятелски групи, колеги от университета, от споделено хоби, колеги от работното място и още много различни групи. Членуването в групи е неизбежен аспект на човешкото съществуване – както в личен, така и в професионален план. Всеки от нас е член на различни групи от формален или неформален характер, а затрудненията при общуване в тези групи могат да доведат до редица проблеми – както до психични травми за човека, така и до негативни последици за хората около него, до професионални грешки, до затруднени работни процеси и нежелани резултати.

За специалиста по комуникации е от особена важност, за да може да извършва професионалните си задължения на високо ниво, да познава същността, структурата и динамиката на социалните групи. Най-ценният актив на всяка организация са хората, които работят в нея. С нарастването на разходите по наемане и обучение на персонала и вече съществуващите негативни нагласи към така наречения „голям бизнес” в световен мащаб, организациите търсят начини да задоволяват нуждите, да възпитават и да обучават своите служители, за да постигнат успехи във високо конкурентната среда на глобализиращия се бизнес (Argenti and Forman, 2002: 45). Кътлип, Сентър и Бруум посочват, че: „Като част от функцията на ПР целта на комуникацията със служителите е да се установят и поддържат взаимоизгодни отношения между организацията и служителите й, от които зависи нейният успех или провал” (Кътлип, Сентър и Бруум, 2007: 11). 
За компаниите е важно да използват силата на вътрешноорганизационните комуникации, за да покажат с какво се отличават от другите, да разчупят стереотипа на бюрократичните форми и да привличат млади и свежи умове. Хората, които работят в новите времена се отличават от работниците от миналото. Едно проучване на новините на CBS от 1996 г. показва, че 25 на сто от работещите са нещастни, а 25 процента - гневни. Според друго проучване на „Уол Стрийт Джърнал” (The Wall Street Journal) почти две трети от работниците искат по-открита комуникация със своите мениджъри. Терминът вътрешни публики обаче се отнася до служителите на всички нива в организацията, включително и нейните мениджъри. Всички те са част от едно цяло, което от своя страна се състои от по-малки групи от хора, които са обединени във формални и неформални социални групи.    

Сред многото и различни нива, на които се осъществяват вътрешните комуникации, междуличностните, или лице-в-лице, комуникации между индивидите представлява основната форма на комуникация. Вече много години организациите се стремят да развиват уменията на  своите лидери, мениджъри и друг висш ръководен състав да говорят, пишат и презентират. Комуникациите на ниво група се осъществяват в екипи, отдели и групи по интереси сред работещите. Фокусът на това ниво е размяна на информация, разискване на възникнали въпроси, координация на задачите, разрешаване на проблеми и изграждане на консенсус. На най-високо ниво, комуникациите в организацията като цяло са ориентирани към такива въпроси като визия, мисия, политики, нови инициативи, организационен капацитет и резултати. Тези формални комуникации често се осъществяват по такъв начин, че проблемите от едно ниво преливат в другите, като ръководителите на различните йерархични нива комуникират със своите подчинени, при което обществената среда също влияе върху комуникациите на това ниво (Berger, 2008: интернет източник 48).
За вникването в същността на социалните групи е важно да се отбележи какво ги отличава от другите общности от хора, които обаче не са социални групи. Има три съществени характеристики, по които те се отличават (Стоицова, 1998: 114). Първата е наречена от Жан Пол Сартр  „погледът” – това са случаите, когато хората могат да срещат погледите си, да общуват лице в лице. Втората „обединява” хората в една група – т.е., те не просто са случайно по едно и също време на едно и също място, а съществува нещо, което ги свързва и това са организационните цели. Третата характеристика е свързана със същността на общуването – диадата. Диадата е най-простият модел на комуникация между двама души от един и същи пол (вж. схема „Комуникация в диада”). 
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Схема: Комуникация в диада
За да се осъществи процесът на общуване, участниците в него използват кодове, които е необходимо да са идентично разбрани от всеки един от тях. Освен това, за да се постигне ефективност на общуването, участниците непрекъснато разменят ролите си като от рецепиенти (адресати) се превръщат в комуникатори и обратното. В директната комуникация съобщенията подлежат не само на вербално, но и на невербално кодиране. 

Най-широко разпространената дефиниция за същността на социалната група според Толя Стоицова е тази на организационния психолог Скейн (Стоицова, 1998: 115), който е обобщил някои от най-разпространените определения. Скейн твърди, че групата се състои от двама или повече свободно и директно взаимодействащи си хора, които имат общи цели, спазват едни и същи норми и имат обща идентичност. В неговото определение различаваме четири главни компонента, чрез които могат да се определят и разграничават отделните видове общности от хора:
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Фиг. Четири елемента според Скейн по Стоицова
Преди всичко следва да се отбележи, че ако в едно множество от хора са налице три от елементите – общата идентичност, общите цели и директното общуване например, но липсват споделени норми, то този сбор от хора не е социална група. Може да се окаже, че става дума за тълпа или друго множество от хора. Може да се припомни, че всяка човешка организация има общи споделени норми, с които работещите се съобразяват. Това на първо място са регулираните от закона работни отношения. Други общи правила са тези, включени в трудовите договори на хората, като в някои браншове и държави се сключват и колективни трудови договори. В много организации съществуват и официални правилници за вътрешния ред. Често срещано явление е в отделни офиси да има неформални правила – навици и поведение, които се спазват, без да са описани от правилници и/или закони. Такива са например избягване на провеждане на телефонни разговори на висок глас в някои отдели или дори стаи на една организация, докато в други това не се спазва.  

От първостепенна важност е и компонентът, свързан с директното общуване и по-точно с големината на групата, защото директното общуване лице в лице е неизменна характеристика на социалната група. Ако на едно място се съберат десетки или стотици хора, дори и да споделят едни и същи цели и норми и да имат обща идентичност, ако те не могат да общуват директно помежду си, то този сбор от хора не отговаря на изискванията за социална група. Така много често някои организации, които според броя на работещите в тях могат да се охарактеризират като организации от среден или голям размер, не могат да бъдат приемани като социални групи от хора. Например, в НБУ има над 13 000 студенти и няколко стотици служители и преподаватели – дори и да имат споделени ценности, норми и обща идентичност, те не могат да общуват директно, а дори не всички от тях се познават помежду си. Същото се отнася и до други организации – частни фирми, министерства, болници, заводи и други, някои от които осъществяват операции едновременно в различни градове, държави, дори континенти. Тези големи организации всъщност се състоят от по-малки групи от хора, които от своя страна отговарят на определението за социална група. Всички те имат свои подразделения, които се състоят от по-малки по брой общности от хора, които общуват помежду си „лице в лице”. За да се създадат условия за директно общуване, в множество институции се организират специални събития за вътрешните публики, които могат да бъдат един от най-успешните инструменти на вътрешноорганизационните комуникации. С напредването на технологиите, могат да се използват и камери в реално време, както и видео записи, за да се създаде усещане на лично общуване (Кътлип, Сентър и Бруум, 2007: 329).   

Колко са хората, които общуват помежду си и как те се определят като специфика? По този въпрос съществуват два основни подхода – на лабораторната симулация и на математическото моделиране (Стоицова, 1998: 116). 
· лабораторна симулация – 3 до 7 души, която се асоциира с „вълшебното число на Милър” и с капацитета на зрителното възприятие на човешкото око 
· математическо моделиране – 3 до 13 души, което е оптимумът за постигане на консенсус и качествени решения
Групите могат да бъдат класифицирани по различни признаци, в зависимост от съответните фактори, които влияят върху тяхната същност. 

По пол – в зависимост от пола на участниците, групите могат да бъдат еднополови или смесени. По брой участници – малки (контактни) групи, средни и големи. Малката група може да се определи чрез моделите на математическата или лабораторната симулация и варира от 3 до 7 (или 13) човека. За определянето на размера на средната и голямата група се използва практиката на работа в сферата на статистиката. Според подхода на статистиците за средна се счита група до 60 души, а за голяма - с 90 и повече членове. 

Друг начин за разделяне и определяне на групите е според дейността, която те извършват. Основното разделение, предложено от Стоицова (Стоицова, 1998: 117) е на трудови, учебни и игрови. Във всяка от тези категории обаче съществуват множество подкатегории. Например, има огромни разлики между група деца в предучилищната група на детската градина, група ученици от гимназията и група студенти. Игровите групи също могат да са различни – според вида и начина на игра. Най-много на брой пък са трудовите групи от хора, защото те се отличават една от друга в различните професии, организации и вътрешни специализации. 

Съществено се отличават една от друга и групите, които са се образували по формален или неформален начин. Неформални групи са приятелските компании, групи по интереси, хора, с които споделяме общо хоби. Семейството е група, в която се преплитат формалното и неформалното. Много често характерът на групата и отношенията в нея се припокриват – неформалното приятелство се превръща във формален брак, а пък формалните работни взаимоотношения понякога преминават в или се допълват от неформални приятелски. Скейн разделя неформалните групи, наричайки ги клики, на три разновидности:

· хоризонтални клики – неформални групи от членове на организацията, които работят на едно и също йерархично ниво и в една и съща сфера 

· вертикални клики – това са групи, състоящи се от хора на различно ниво в един и същ отдел или подразделение на организацията (например, такива групи биха могли да се събират за питие всеки петък вечер)

· смесени клики – групи, които се състоят от хора с различен ранг, от различни отдели и физически местонахождения 
Трудно е да се определи доколко тези преплитания са с положителен или отрицателен знак, но деленията и преплитанията е важно да се имат предвид, когато се разглежда дадена група и процесите, протичащи в нея. Особено важно за специалиста по комуникации е предварително да изследва състава и вида на социалните групи в дадена организация, преди да започне да планира своята работа с нея.

До сега предмет на изследване до голяма степен са били формалните групи, но се смята, че изводите от тяхното разглеждане са до голяма степен валидни и за неформалните групи. При формалните групи груповата структура може да се впише в четири основни измерения (Стоицова, 1998: 119-123):

1. Големина на групата

2. Състав по пол

3. Роли на членовете на групата

4. Способности на членовете на групата

Класическото делене на социалните групи по признака на тяхната роля предполага наличието на две основни роли – едната, ориентирана към изпълнението на задачите на групата и другата, ориентирана към поддържането на съществуването на самата група. 

По-модерната класификация на ролите не противоречи на класическата, а я допълва и доразвива. Тя разделя членовете на групата на вътрешни или „инсайдъри” (insiders) – хора, които са част от тази група, идентифицират се с нея и са приети от другите й членове, и не-вътрешни или „аутсайдъри” (outsiders) – хора, които не са приети от другите или не са могли да се адаптират. 

Модерният подход предлага също така пет отделни роли за самите индивиди  като членове на дадена социална група: „Звезда”, „Свръзка”, „Мост”, „Пазач на вратата” и „Аутсайдър”. 

„Звезда” обикновено е един човек или много малък брой членове на групата, които са приети от всички останали така, както звездите в музикалния или кино бранша. Ролята на „звезда” се изпълнява от толкова малко хора, че в някои групи изобщо няма такава категория. Като цяло, не може да се определи ясно какви качества трябва да притежава човек, за да стане „звезда” – в различните култури и в различните типове групи тези качества варират. 

„Свръзка” са индивиди, които функционално са изцяло адаптирани в групата и са приети от повечето й членове. При това, те са добре приети в няколко различни подгрупи или фракции на групата и поддържат връзката между тях. Такива хора са от типа „ориентирани към поддържането на съществуването на групата”, а когато става дума за група от трудов тип, тази роля е ролята на мениджърите.

„Мост” е роля, много подобна на „свръзката”, но хората които я изпълняват, поддържат връзка само с две фракции или подгрупи.

„Пазач на вратата” (вратар) е неформална роля, чиито функции са да осъществява (или да не допуска) връзка с други, външни за организацията, групи. „Пазачът” следва много добре да познава групата, нейните специфики, цели и нужди, защото той решава кога и как да „отваря вратата” за взаимодействие с други групи, които могат да бъдат част от същата организация или от съвършено различна организация. Той също така трябва да притежава богат професионален опит и широки социални контакти. Функцията на „пазач на вратата” в много съвременни организации се поддържа от формалната роля на специалистите по пъблик рилейшънс и това е една от основните им функции.

„Аутсайдър” е изключително неблагоприятната роля на онези, които поради някаква причина не са могли да се адаптират към групата или са били отхвърлени от нея. Важно е да се отбележи, че дори и самата група от хора да не се притеснява от наличието на аутсайдър, то за самия човек попаднал в тази роля, ситуацията е силно стресогенна. Взаимодействието между група и аутсайдър обикновено не продължава дълго – той или успява да се превърне в инсайдър и групата сама го приобщава, или просто напуска групата. 

Формалната роля или роли, които човек изпълнява в една формална група, обикновено са ясно дефинирани още в длъжностната му характеристика. Въпреки това, те често се видоизменят в зависимост от промените, които настъпват в групата. 

Ролите на различните членове на групата се видоизменят, понякога заради формални промени като издигане в йерархията, понякога заради промяна на отношението или заради създаването на неформални фракции във формални групи. Самата група възниква и се променя – тя не е статична величина, а динамична и променяща се общност от хора – всеки от тях със собствените си качества, емоции, развитие и промени. Така, както се променят хората, се променят и групите от хора –процеси, наричани групова динамика, като терминът е въведен от Курт Левин през 1939 г. като част от изследването му за взаимодействията в групите. 

Днес изследователите свързват груповата динамика с две основни функции на формалните групи – индивидуална и организационна. Индивидуалната функция се определя от това какво носи за индивида участието му в дадена група – като това да не се чувства самотен, да се себеутвърждава, да формира и изяснява възгледите си за света и др. Организационната функция се свързва с груповите интереси и с това, какви потребности на самата група се удовлетворяват. Например, могат да се изпълняват задачи, непосилни за изпълнение само от един човек, да се взимат сложни решения, да се генерират нови идеи, или пък да се тренират и приобщават нови членове на групата. 

Груповата динамика се свързва и с преминаването през различни стадии, така както и отделните хора преминават през различни етапи на социализация. Тези стадии са последователни и могат да се идентифицират. Една от най-разпространените  класификации разглежда следните шест стадия (Стоицова, 1998: 130-133) :

· Разчупване на леда е началният стадий на групата

· Конфликт и предизвикателства 

· Сплотеност  

· Илюзии

· Разрушаване на илюзиите 

· Приемане 

От своя страна през 1999 г. Форсайт предлага пет степени на развитие на групата, които обаче не са универсални, а се отнасят до групи от работен характер (Landy and Conte, 2007: 67): 
· Ориентация (формиране)

· Конфликт (щурмуване)

· Структуриране (установяване на правила)

· Работа (функциониране)

· Разпадане (закриване)

Двете класификации силно си приличат. И в двете има първоначален етап на опознаване на участниците в процеса, сблъсък между тях и в крайна сметка се стига до сработване на хората в групата. Форсайт обаче предвижда и неизбежната последна стъпка – разпадане на групата. До нея се достига след като задачите са изпълнени, ролите са доведени до край и намалява зависимостта на членовете от групата. 

Развитието на работните социални групи е специфично за всяка една от тях  и отразява цялостната идея за напредването им, но не предлага окончателни и категорични отговори за развитието им през всичките етапи. Повечето групи не са готови да работят ефективно непосредствено след формирането си и преминават през серия от етапи преди да могат да постигат планираните резултати. Както групите са в непрекъснат динамичен процес, така и усилията на специалистите по комуникации е необходимо да са насочени към непрекъснато изследване на тези процеси, и промяна и адаптиране на комуникационните подходи и инструменти в съответствие с тях. 

Кътлип, Сентър и Бруум (Кътлип, Сентър и Бруум, 2007: 252)  посочват седем условия, на които е необходимо да отговарят взаимоотношенията в една организация, за да се смятат за ефективни:

1. Доверие и вяра между служители и работодатели

2. Открита информация, която се движи свободно нагоре, надолу и встрани

3. Задоволителен статус и участие на всеки човек

4. Продължителна работа без конфликти и спорове

5. Здравословно обкръжение

6. Успех в инициативите

7. Оптимизъм в бъдещето

Хората и тяхната принадлежност към различни социални групи са един от решаващите фактори за осъществяване на вътрешната комуникация. Познанията, които ПР специалистите притежават в областта на груповата динамика могат да се окажат решаващи за успешното изпълнение на всяка ПР програма. Дори и най-добре планираната и подготвена комуникационна стратегия се превръща в неефективна, ако специалистите, които я изпълняват са със слаба комуникативна компетентност по отношение на своите публики, на социалните групи, към които те принадлежат и ролята, която осъществяват в тези групи.

Как протичат комуникациите в една организация показват комуникационните мрежи. Те могат да бъдат формални и неформални. Във формалните комуникационни мрежи посланията се пренасят чрез официални канали като бюлетини, паметни бележки, решения, които отразяват йерархията на организацията. Неформалните комуникации се движат по неофициални канали (напр. грейпвайн, който в наши дни е електронен, бърз и многопосочен) и могат да вклюкчват слухове, мнения, аспирации, изразяване на емоции. Неформалните комуникации често са междуличностни и хоризонтакни, като работещите вярват, че те са по-автентични от формалните комуникации. Служителите и членовете използват и двете мрежи, за да разберат и интерпретират своите организации. 

Изследванията на ефективността на комуникационния поток често разкриват неудовлетвореност сред заетите, както от низходящите, така и от възходящите комуникации. Данни на Корпорацията за изследване на мненията, която в последните над 50 години изследва възприятията на наемни служители и работници, показват, че повечето от половината от тях са неудовлетворени или частично неудовлетворени както от низходящите, така и от възходящите комуникации. По-слабо е изследвана ефективността на хоризонталните и диагоналните комуникации (Berger, 2008: интернет източник 48).

Както стана ясно, комуникациите могат да бъдат описани като вертикални, хоризонтални и диагонални. Вертикалните комуникации могат да бъдат с посока надолу – протичащи надолу по йерархията, или с посока нагоре – движещи се от по-ниските към по-високите звена на субординацията. Хоризонталните комуникации се отнасят до комуникациите между личности, които не са в йерархична зависимост, напр. трима ръководители от различни функционални звена. Диагоналните или еднопосочни комуникации протичат между служители на различни нива и с различни функции, напр. ръководител в контрола на качеството, счетоводител и системен анализатор. С развието на  организационните структури и технологиите се създават предпоставки за възникване на нови и често конфликтни потоци на комуникациите. Организационната култура е тази, която създава атмосфера за разрешаване на конфликтите. 

Глава 6. Организация, култура и комуникация

Практиците, занимаващи се с вътрешни комуникации, е добре да мислят за своята организация като за малък детайл от пъзела на света - като част от световните процеси в глобализиращия се свят и като членове на Европейския съюз, сред чиито приоритети е трудовата и организационна мобилност. Този малък детайл може да съдържа само определени форми и цветове от общия пъзел, но може да е носител и на много голям набор от характеристики. В този смисъл макар и бегло, следва да се насочи вниманието към изключително важните въпроси, разглеждани от редица световноизвестни изследователи в областта на интеркултурността, международното работно място и организационната култура. 

 Какво е организационната култура? Вероятно най-сполучливото определение е предложено от световно признатия специалист в областта Хеерт Хофстеде, според когото „организационната култура” е „колективно програмиране на ума, което разграничава членовете на една организация от тези на друга организация” (Хофстеде, 2001: 251) и е:

· холистична – отнася се към едно цяло, което е повече от сбора на частите си

· исторически обусловена – отразява историята на организацията

· свързана с обектите, които изучават антрополозите – като ритуали и символи

· социално конструирана – създадена и поддържана от група хора, които формират организацията

· мека – според Пиитърс и Уотърман е твърда

· трудно променима – според различните автори е различно точно колко трудно

Трите аспекта на организационната структура, предложени от Тропенаарс и Хампдън-Търнър са от голямо значение за определението на корпоративната култура (Тропенаарс и Хампдън-Търнър, 2004: 216):

1. Общото взаимоотношение между служителите и тяхната организация

2. Вертикалната, или йерархична, система на авторитета, дефинираща висшестоящите и подчинените

3. Общото виждане на служителите за съдбата на организацията, нейната цел и задачи, както и тяхното място в нея. 

Както се вижда, и трите аспекта се отнасят до процесите на комуникация вътре в организацията. Според Тропенаарс и Хамптън-Търнър, когато се говори за организационна култура, трябва да се мисли за повече от едно измерение, както в случая с разграничаването на културите като цяло (например, индивидуализъм-колективизъм). Измеренията, които авторите предлагат, са две: 1) равенство – йерархия; и 2) ориентация към човека - ориентация към задачата. На тяхната база те дефинират четири типа корпоративна култура, които варират значително в отделните организации. 

Специалистите по вътрешни комуникации трябва добре да познават типа култура на организацията, в която работят. Ето защо, по-подробно разглеждаме тези четири образа на култура, които са: “Семейството”, “Айфеловата кула”, “Насочваната ракета” и “Инкубаторът” (вж. фигура „Корпоративни образи”). 
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Фигура: Корпоративни образци (Тропенаарс и Хампдън-Търнър, 2004: 216)

 Всеки от тези четири типа е „идеален” и най-вероятно непостижим в абсолютен смисъл. В реалния живот те се смесват, наслагват се, взаимно се обогатяват. 

“Културата на Семейството” се отличава със своята силно изразена йерархичност и съсредоточени решения в ръцете на организационния лидер, в нея не се оспорва авторитетът, а културата работи, за да оправдае собствените си първоначални хипотези. Тя се интересува повече от интуитивното, отколкото от рационалното познание, личното познание на другия човек е по-важно от емпиричното познание за него. Кой прави нещо е по-важно от това защо го прави, а моделът може да се опише като властово-ориентиран. Служителите от този модел организационни култури се наслаждават на взаимоотношенията си и може да се прогнозира, че ще са по-силно мотивирани от похвалите и оценката, отколкото от парите. Критиките рядко се изказват публично, а лидерите са от особена важност за всички в групата и не се експонират публично, защото те са сплотяващите сили за цялата група.  

“Културата на Айфеловата кула” е вид органицационна култура, чиято структура е по-важна от функциите й. Нейната йерархия е много различна от тази на „Семейството”, но е също така силно изразена. Всяко по-високо ниво има ясна и очевидна функция, корпорацията е изградена от нива от рационални цели. Висшият мениджър в такава организация всъщност е роля, която трябва да се изпълнява от човек, поради което авторитетът се дължи на ролята, а не на личността. В такива организации първо се определят ролите –задължения, функции и възнаграждения, а едва след това се търси човек, който да ги изпълнява. В тях ролята на субординацията е рационална и координационна. Служителите в такава компания са педантични и прецизни, държат на реда и правилата и на тяхното спазване. 

“Културата на Насочваната ракета” е егалитарна, тя е ориентирана към задачи, обикновено изпълнявани от екипи или групи по проекти. В такива организации всички са равни, те имат лидери или координатори, които отговарят за междинните отчети и за окончателното оформяне на резултата, но не са висшестоящи по отношение на другите. Такива култури често са междудисциплинарни и разчитат на работата на професионалисти, които са високоплатени. Организациите, носители на този тип култури са краткотрайни – колкото време продължава осъществяването на проекта. В този тип култура мотивацията обикновено е вътрешна – членовете на екипа са ентусиазирани, идентифицират се с организацията, проектът е висша цел. Тази култура обикновено е индивидуалистична – езикът, на който се говори е изпълнение на цели, а на хората се плаща за изпълнение на желаните цели. 

“Културата на Инкубатора” се основава на вярването, че съществуването предхожда организацията, а тя е инкубатор за себеизразяване и себеосъществяване. Този тип организации почти нямат структура, целта е хората да се освободят от рутинните задачи за по-творчески дейности. Това често са малки новаторски компании, сформирани от напуснали по-големи компании екипи или друг тип малки групи от професионалисти, които работят предимно сами, но биха искали да споделят определени ресурси, докато обменят опит. Според някои изследователи тази ad hoc формация е само временна основа във формирането на по-устойчива организационна структура. Инкубаторите често създават среда на интензивна емоционална отдаденост, наслаждават се на процеса на създаване и новаторство. Мотивацията им често е силна, от сърце, лидерството в такава организация се постига, а не се приписва. Другите следват онези, чиито идеи работят и чиито напредък се вижда най-силно. 

Изследването, проведено от Тромпенаарс и Хамптън-Търнър, показва, че въпреки че тези четири типа обикновено се срещат в смесен и припокриващ се вариант, може да се направят определени изводи, в кои държави е по-вероятно да се срещне организация с някоя от тези характерни култури. Например в Дания, Швеция и Швейцария се среща по-често културата „Инкубатор”, докато в САЩ и Норвегия – „Насочвана ракета”. Белгия, Гърция, Израел, Испания, Индия са култури, които често се съизмерват с българската по дадени характеристики, по-често развиват организации от типа на „Семейството”, докато в Унгария, Венецуела, Нигерия, Австралия и Франция са характерни организациите от типа „Айфелова кула”. Авторите обаче ни предупреждават, че където и да се намират, по-малките компании е вероятно да формират култури и структура от типа на „Семейството” и „Инкубатора”, а големите компании, които имат нужда от структура, която да ги сплотява, вероятно ще изберат „Айфеловата кула” или „Насочваната ракета”. 

Четирите типа организационни култури са тясно свързани с националните различия на хората и точно както националните култури могат да бъдат в конфликт, когато се сблъскват и не се познават и разбират, така и организационните култури също могат да конфликтуват. Неадекатно поведение или обръщение към подчинен или висшестоящ могат да компрометират дадена личност в „Айфеловата кула”, докато призива да се попълват стриктни таблици с отчет за времето ще възмути и демотивира хората от организация тип „Инкубатора”. 

Когато се изграждат комуникационни стратегии, когато се формират съобщения, и когато се избират комуникационни канали, специалистите по вътрешни комуникации е необходимо внимателно да се съобразяват с организационната култура и нейните специфики. 

Релевантни ли са тези притеснения по отношение на българския пазар? До голяма степен – да. Особени затруднения биха имали специалистите по комуникации в организации с междукултурна среда. В широко обсъжданите в първата част на дисертацията права на мобилност са залегнали всъщност възможностите представители на дадена национална култура да се озоват на работа в организация с нейна собствена различна от тяхната културна среда. Такъв възможен сценарий не е само хипотетичен. В практиката реалността ни сблъсква с подобни казуси и предвижданията са те да се увеличават в бъдеще. 

Съвсем актуален е примерът с „Хюлет пакард” (Иванова, в. „Стандарт”: интернет източник 49) - компанията планира да създаде около 2 000 нови работни места в България с построяването на нов център за развитие и поддръжка, като вече има около 3 000 служители в България
. До средата на предходната 2010 г., въпреки икономическата криза, обхванала света, около 1 000 фирми са внесли преки чуждестранни инвестиции в България, а около 380 са изтеглили своите капитали (Трайков, цитиран в сп. „Мениджър”, 2010: интернет източник 50).  Внасянето на капитали неизменно означава и „внасяне” на чуждестранни мениджъри, които да управляват и контролират тези капитали, а това от своя страна, означава създаване на междукултурни отношения в различни организации в страната. 

В доклад на ЕС от юли 2010 г. се казва, че половината от европейците са склонни да се преместят в чужбина, ако не могат да си намерят работа у дома. В момента около 11,3 млн. европейци живеят в страна от ЕС, различна от собствената им страна, което е с 4 млн. повече от преди десетилетие, но все още представлява само 2,3% от населението на Съюза (Половината европейци отиват в чужбина, ако няма работа у дома: интернет източник 51). В годишния обзор на Агенцията по заетостта за 2009 г. (МТСП, Атенция по заетостта, 2009: интернет източник 52) се съобщава, че през 2009 г. продължи реализацията на международни договори с Германия, Швейцария и Франция, чрез които се осигури заетост с различна продължителност на 2 706 български граждани. Издадените разрешения за работа в България на граждани от трети страни през 2009 г. са общо 1 368, като от тях 714 са новоиздадени и 654 са продължения. Към 31 декември 2009 г. с валидни удостоверения за извършване на посредническа дейност са 587 фирми-посредници, като от тях: за Република България – 312, за чужбина – 204 и за морски специалисти – 71. Макар й процентите във всички изнесени данни да са малки в сравнение с общия брой заети лица, то тенденцията е ясна – предстои все по междукултурен и все по-разнообразен свят, що се отнася до вътрешноорганизационните отношения. Европейското социално изследване (European Social Survey) е най-мащабната изследователска програма в областта на социалните науки в Европа, в която участват 34 държави. Българското участие е обобщено в колективен аналитичен труд на 26 автори, който предлага задълбочен анализ за състоянието, проблемите и перспективите на българското общество. 
От широкия спектър на изследвания в този труд могат да се изтъкнат няколко важни тенденции. На първо място, прави впечатления поетапното преминаване от наионална към европейска идентичност – според Таня Неделчева „в големите градове хората свързват своето благосъстояние предимно с една силно трансформирана национална идентичност по посока на европейската”, но в момента връзката „идентичност-благополучие” все още е конкретизирана в „национална идентичност-благополучие” (Неделчева, 2010: 100-102). От друга страна, отношението към чужденците в България се отличава с високо ниво на толерантност, но при по-задълбочен анализ става ясно, че тенденцията е с нарастването на броят им в страната това ниво да спада (Енчева и Нончев, 2010: 317-325). Също така България не е изолирана от глобалните процеси, които към настоящия момент са по-скоро негативни по отношение на толерантността към чужденците. Традиционно, у нас нивото на приемственоста на модела на родителите по отношение на приемането на промени е високо, но последните изследвания показват, че е възможно влиянието на странични фактори, които да са по-силни от възприемането на социалния модел на родителите (Гетова, 2010: 406-407). От всички тези данни и от тенденциите на засилваща се глобализация, които предвиждат нарастващия брой на работещи от различен културен план, можем да предвидим, че на работещите в сферата на вътрешните комуникации все по-често ще им се налага да се справят с казуси, отнасящи се до различни културни особености. Можем също така да предвидим, че българското общество е „открехнало вратата” към приемането на европейската култура, въпреки своята принадлежност към групата на родовите общества (Минков, 2007: 69-72). Същото предположение можем да направим и на базата на изследванията на Цветан Давидков (Давидков, 2010: 8) – България продължава да е сред страните с голямо властово разстояние, с предимно колективистично мислене, да е в средната норма на признака мъжественост-женственост, но за първи път манталитетът се променя към по-силна толерантност към несигурността. Според автора това се дължи на засилената готовност за трудова мобилност на българите. 

При това положение е важно да се проследи какви ще са основните бариери и предизвикателства при управлението на вътрешноорганизационните комуникации в непосредственото междукултурно бъдеще. Тромпенаарс и Хампдън-Търнър изреждат редица предизвикателства, но сред тях се открояват управлението на човешките ресурси и на информацията, както и неизменната връзка между двете. Според тях бъдещето принадлежи на междукултурните компании и след като успеят да привлекат интелигентни мениджъри, тези компании ще трябва да ги обучат на междукултурно общуване. След това идва ред за справяне и с огромния обем информация, който се комуникира в междукултурната среда. Според авторите, провалите във вътрешната корпоративна комуникация са чести и обикновено скъпи (Тропенаарс и Хампдън-Търнър, 2004: 260). В множество случаи, заради прогреса на компютърните технологии, централите на големи организации разполагат със статистическа информация за своите филиали преди самите филиали да разполагат с тази информация. Информацията не бива да се използва за власт и предимства, защото тогава рискува да остане централизирана и директивна, което може да има катастрофални последствия за междукултурната комуникация и да пречи на развитието на международните или транснационалните структури. В такива структури, националните филиали комуникират, защото желаят това, а всеки от тях е необходимо да е свободен да поема важни инициативи без предварителна консултация, но трябва да поддържа мрежата информирана за действията си. Тоест, тези филиали имат право на местна автономия, но не и на „потайност” при упражняването й. В този смисъл, според двамата автори, добрият софтуеър за поддържане на информацията актуална в мрежите е най-важната част – всеки заинтересован филиал или звено с централизирана функция могат да следят онези дейности, които ги засягат. 
Тъй като тези софтуеърни продукти са все още в процес на разработка, а съществуващите често са експериментални или изключително скъпи, компаниите  избягват да предоставят достъп на външни лица до тях. Предвид горното, в този труд те са само споменати като възможен сценарий за бъдещето. В такъв сценарий ще съществува и софтуеър за подпомагане на междукултурното общуване чрез сравняване на индивидуалните реакции на един човек с тези на предствителите на друга култура, а такъв софтуеър понастоящем се разработва от Център за международни бизнес изследвания в Холандия. 

Според Хофстеде (Хофстеде, 2001: хх) всички човешки същества имат общи проблеми, които съпътстват човешкото общество от създаването му. Най-подходящо обобщение на идеите  на Хофстеде от „Софтуеър на ума” (Хофстеде, 2001: хх) през призмата на българската гледна точка ни предлага изследователят Цветан Давидков (Давидков, 2009: интернет източник 53), който обяснява, че подходите се основават върху постулати на културната антропология. Според неговия прочит, съвременният  „софтуеър на ума” отразява съществените етапи на цялата културна история на човечеството. Общностното съзнание може да бъде изследвано и сравнявано като се отчита по какъв начин представителите на различни културни общности решават  проблеми, с които хората се сблъскват на всяка крачка от векове. В рамките на подхода на Х. Хофстеде това са следните проблеми: неравенство или властова дистанция (начинът, по който страните в отношенията на неравенство взаимно се възприемат и осмислят факта на неравенството); несигурност или избягване на несигурността (мисленето и поведението в условия на несигурност/неопределеност); взаимоотношенията индивид – група/групи или индивидуализъм срещу колективизъм; полово-ролеви ориентации или мъжественост срещу женственост. Всеки от тези качествени (същевременно синтетични, съвкупни, резултативни) индикатори за културата се измерва въз основа на опитно установими, наблюдаеми величини. 

Хофстеде, Пидърсън и Хофстеде предполагат десет синтетчни култури (Хофстеде, Пидърсън и Хофстеде, 2003: 109), базирани на петте измерения – идентичност, йерархия, истина, добродетел и полова принадлежност. Според Хофстеде (Хофстеде, 2001: хiх) при корпоративнте култури, за разлика от националните, не става въпрос за общи ценности. В техните корени са ценностите на основателите им и на значимите лидери, които са превърнати в практики – правила, валидни за всички други членове на организацията. По този начин се дава отговор на въпроса как транснационалните компании успяват да функционират успешно при наличието на толкова много различни култури на служителите им. Според него ефективните транснационални компании са създали практики, които изграждат мостове между националните ценности. Зад същата позиция застават и Биймър и Варнър (Beamer and Varner, 2008: 376), като добавят, че големите световни корпорации са открили, че някои структури работят по-добре за мултинационалния бизнес от други.   

Хофстеде, Пидърсън и Хофстеде предпоставят наличието на пет бариери пред междукултурните комуникации (Хофстеде, Пидърсън и Хофстеде, 2003: 23). Първата бариера е на езиковите различия, като се имат предвид не просто лексикалният запас и граматическите познания, но и културното умение да се знае, кое нещо кога може да се каже, как да се каже и защо. Начините да се преодолее тази бариера са: да се научи езика, да се осигури преводач и да се търси разяснение всеки път, когато има несигурност по отношение на това какво се казва. Втората бариера е тази на невербалната комуникация – жестове, мимики, паузи, облекло, поза и всички модалности, които ни подсказват какво мисли другият, без да говори. Тази бариера се преодолява, като се възприеме начин на поведение, при който не се предполага, че невербалните сигнали на другия са разбрани, освен ако не се познава много добре културата му; не се приема лично невербалното поведение на хора, които са непознати; чрез засилване на вниманието към собствените невербални сигнали, които може да са обидни за представители на друга култура. Третата бариера са стереотипите в общуването с други хора. Когато се опитваме да съпоставим поведението на хората с предишния ни опит, ние виждаме това, което искаме или очакваме да видим и чуем и не приемаме възможните варианти, които не отговарят на очкванията ни. Стъпките за преодоляване са да се положат усилия за осъзнаване на собствените предубеждения и стереотипи, да се изучава чуждата култура и да се интерпретира наново поведението на хората, но през призмата на собствената им култура. Четвъртата бариера е да се поставят оценки за добро и лошо в поведението на хората от друга култура, въз основа на културата на преценяващия. За да се преодолее е необходимо да се поддържа подходяща дистанция, да се разбира, че не може да се промени културата бързо и да не се забравя, че не трябва да се преценява представителя на друга култура според собствените ценности. Петата бариера е високото равнище на стрес, което обикновено придружава междукултурните взаимодействия, подобно на всяко друго непознато преживяване. Тя може да се преодолее като се приеме, че ситуациите в междукултурните взаимодействия могат да са двусмислени, като се работи за ограничаване на другите междукултурни бариери и се прощава и на другите участници в процеса, тъй като и двете страни нямат вина за тези различия. 

За справянето с посочените бариери, първото и най-важно нещо, което е необходимо да се предприеме, е да се научи достатъчно за другата култура. Особено тежки биха били отношенията вътре в една организация, ако в нея има представители на различни национални култури, които не се познават добре, не са обучавани да преодоляват междукултурни различия, а им се налага да работят заедно. Същото би се случило и ако в една организация попаднат хора, които идват от друга организационна култура. Те също биха преживели културен шок. Поради тази причина опознаването на различните култури и на начините за преодоляване на бариерите, които има помежду им, следва да се превърне в едно от основните задълженията на вътрешния комуникатор, който работи в организация с такава характеристика.  

Джон Маток (Mattock et al, 2003: 24) и др. предлагат интересна и опростена схема за създаване на собствен модел за поведение за успешна между-културна комуникация (виж фиг. „Модел на поведение за успешна между-културна комуникация”), който предлага да се следват връзките между ценностите на хората и начина, по който тези ценности ги карат да се държат. И въпреки, че тези връзки не могат да се докажат по научен път във всекидневната практика, този модел позволява да се поддържа осъзнато поведение, което да улеснява процесите на комуникация. 
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Източник: (Mattock et al, 2003: 24) 
Организационната култура също така участва в създаването на имиджа на организацията към външния свят и допринася за това, как корпорацията се представя. Тук изпъква и ролята на личностите. Висшите мениджъри споделят организационните цели с вътрешните и външни публики на организацията и по този начин правят организационната култура достъпна за тях. Биймър и Върнър (Beamer and Varner, 2008: 378) като обясняват, че културната среда на работещите хора се определя от няколко основни фактора, изтъкват че в основата стои културата на отделните личности, работещи в организацията. След това стои самата корпоративна култура. Тя пък е малко или повече зависима от т.нар. индустриалната култура – културата, характерна за специфичната индустрия. Над нея стои общата бизнес култура – общоприетите бизнес норми и като последното ниво е общата култура на мястото, в което компанията функционира. 

Лиз Йеоманс и Ралф Тенч  (Yeomans and Tench, 2009: 327) представят условно две гледни точки за основното възприятие на културата, по отношение на организациите. Първата е на тези, които вярват, че културата е нещо, на което може да се влияе, да се оформя и управлява. Те най-често говорят за „корпоративна култура”. Другите са тези, които разглеждат самата организация като явление, изтъкано от култури и субкултури, формирани от различни групи и мрежи от групи и хора, и които най-често използват термина „организационна култура”.  
Въз основа на възприятието за корпоративната или организационната култура и на познанията си за специфичната организация, специалистът по комуникации следва внимателно да преценява работата си по отношение на комуникирането на организационните ценности, визия и мисия, на организационните промени, на комуникационните цели и канали и на начина, по който мениджмънта и работниците ще оценяват собствената си работа за постигане на последващи успехи. 
ЧАСТ ІІІ

ВЪТРЕШНООРГАНИЗАЦИОННИ КОМУНИКАЦИИ

Глава 7. Специфика на вътрешноорганизационните комуникации 
Вътрешноорганизационните комуникации или комуникациите с вътрешните публики се характеризират като много важен компонент от общите комуникационни усилия на организацията (Okoruwa цит. в Custom Wire, 2004). Множество автори обясняват важността на вътрешните комуникации, като определят значението им за равно на това на външните комуникации (Bertoff, 1998; Davis, 2004; Parmar 2003). Вътрешноорганизационните комуникации са съвкупен резултат от съобщенията, излъчени по вътрешно комуникационните канали, от работата на управленския екип на организацията и от работата на отделите за личен състав (Mugolo-Poore and Pitt, 2001: 231-242). Комуникацията със служителите се препоръчва като приоритет на вътрешния ПР и от Лампрън (Lampron, 2003: 67-69), а Линдо (Lindo, 2004) поставя ударение върху важността на вътрешния ПР като подчертава, че това е „цялостно комуникационно усилие, планирано и създадено да информира и да влияе върху разнородни вътрешни публики”. 

Комуникациите са една от най-доминиращите и значими активности в организациите, а глобализационните процеси, от които са засегнати всички организации на света, имат влияние върху всички сфери на дейност на организациите (Harris and Nelson, 2008: 6). По същество, отношенията се пораждат в комуникациите, а функционирането и оцеляването на организациите се основава на ефективните взаимоотношения между индивиди и групи. В допълнение, възможностите на организациите се развиват и проявяват чрез „интензивни социални и комуникационни процеси” (Jones et al. 2004: интернет източник 6). Комуникацията помага на индивидите и на групите да координират своите активности, за да постигнат целите си и е от жизнено значение за процесите на социализацията, на вземането на решения, на разрешаването на проблеми и на управлението на промените.

В модерните организации служителите, настоящите и бъдещите клиенти, акционерите, спонсорите и други подобни представляват ключовите публики, които спомагат за реализирането на дейността. Следователно, изграждането и поддържането на позитивни и трайни взаимоотношения с тези публики е от огромно значение за успешната работа на всяка организация.

 Ключовите публики могат да бъдат вътрешни и външни за организацията. Общуването с вътрешните публики е от съществено значение в paботата на ПР специалистите в техния принос за постигането на общите комуникационни цели на организацията. Поради това обяснението на връзката между ПР, вътрешен ПР и комуникациите със служителите представлява приоритет при постигането на разбиране по отношение на естеството на работа в сферата на вътрешно организационните комуникации. 

Основателят на най-голямата световна ПР агенция „Бърсън Марстелър” - Харолд Бърсън, обяснява в своя реч пред Института за ПР на 20 октомври 2004 г., че ПР специалистите, работещи в модерните корпорации изпълняват роля, която може да бъде описана в четири основни пункта. На първо място, ПР специалистите са сензор за социални промени – търсят и определят общественото мнение и обществените шумове по отношение на техния работодател – позитивни или негативни. На второ място, от тях се очаква да бъдат съвестта на компанията – трябва да притежават повече чувствителност, повече етичност и да са с високи морални стандарти. Третата функция на ПР специалиста е да е корпоративен одитор – да се занимава с проблемите и въпросите на публиките, с постоянната потребност от направляване на корпоративната политика и необходимостта от гаранция, че тези политики ще отговорят на очакванията на публиките. Четвъртата основна роля на ПР специалистите е в комуникационния процес, насочен в две основни посоки – вътрешна и външна. Управляващите директори най-накрая проумяват, подчертава Бърсън, че тяхната най-важна публика са техните подчинени (Burson, 2004: интернет източник  63). Институтът за ПР също описва пъблик рилейшънс като подход за иницииране и поддържане на позитивни отношения с публиките (Institute for PR, cited in Cohen, 2003: 14). ПР практиците са професионални комуникатори, от които се очаква да създават връзки с всички вътрешни отдели и да подсигуряват професионални комуникационни умения, които да се използват на всички нива на организацията, с цел постигането на желаните резултати (Mugolo-Poore and Pitt, 2001: 231-242).   

Вътрешните комуникации имат за цел:  

· Да предават факти (знание) 

· Да съобщават информация за същината на организацията (самопознание) 

· Да внедряват мотивация (съвместни цели) 

· Да придават чувството за принадлежност (да си важен и високо оценен) 

· Да вдъхновяват нововъведенията и подобряването на работата (отборна работа, отборен дух) 

Вътрешните комуникации предоставят на работещите важна информация за тяхната работа, за организацията, за обкръжаващата ги среда и за самите тях. Комуникацията може да подпомогне мотивирането, изграждането на доверие, създаването на обща идентичност и да укрепи чувството за отговорност. Комуникациите подсигуряват на работниците среда за изразяване на емоции, за споделяне на надежди и амбиции, за отбелязване на постижения. Комуникацията представлява основата, която позволява на индивидите и групите да разберат своята организация, каква е тя всъщност, какво означава (Berger, 2008: интернет източник 65).

Организациите в днешно време са сложни, многослойни и често мулти-културни (Hardaker and Fill, 2005: 365-376). Следователно от централно значение е процесите на комуникация със служителите, партньорите и акционерите на организацията да протичат безпроблемно и ефективно, както и в съответствие със специфичното законодателство. В сферата на ПР, комуникацията с вътрешните публики се характеризира като витален компонент от общите комуникационни усилия на организацията (Hardaker and Fill, 2005: 365-376). Днес множество автори обясняват важността на вътрешните комуникации, като ги посочват за равни на външните комуникации в сферата на ПР (Bertoff, 1998; Davis, 2004; Parmar 2003). Важността в света на бизнеса се измерва с цифри – през последните години бюджетите, отделяни за вътрешноорганизационни комуникации в САЩ нарастват внушително. Така например Т. Харис, визирайки наблюдавана от него група клиенти отбелязва нарастване на бюджетите за вътрешни комуникации с 40% през 1998 г. в сравнение с 1997 година (Harris, 1998). Сходно нарастване от 43% е отбелязано между 2003 г. и 2004 година (blotter, Public Relations Tactics Vol.11, Issue10: 4). На сайта „Тактики за пъблик рилейшънс” (Public Relations Tactics), в изследване на МакЛафлин (McLaughlin, 2004:34-35) от 2004 година шестима от дванадесет прочути ПР експерти на въпроса „Какво предстои на корпоративните комуникатори?” отговарят – “Вътрешен ПР и вътрешно организационни комуникации”. Други автори, като Лайт (Light, 2005: интернет източник 64) посочват, че  добре развит капацитет за вътрешни комуникации създава възможност да се включат работещите в организацията в разработването на идеи и решения за бъдещето и дори допринася за развитието на цялостната работа на организацията, като подпомага комуникацията в другите й дейности.   

Вече бе посочено по-горе, че вътрешноорганизационните комуникации се формират от комбинираната работа на съобщенията, излъчени от вътрешно комуникационните дейности, управленската работа и работата на отделите за личен състав (Mugolo-Poore and Pitt, 2001: 231-242). Линдо (Lindo, 2004) поставя ударение върху важността на вътрешния ПР, като подчертава, че това е „цялостно комуникационно усилие, планирано и създадено да информира и да влияе върху вашите разнородни вътрешни публики”. В интензивната конкурентна среда на бизнеса в съвременното общество, за организациите е от съществено значение да провеждат ефективна комуникация, която е станала дотолкова фундаментална част от работата, че без нея почти нищо не би могло да бъде постигнато (Massie and Anderson, 2003: 223-228). Вътрешните комуникации са функция на ПР професията, но те трябва да бъдат провеждани в съответствие с управлението на човешките ресурси, управлението на компанията и стратегическите и пазарни цели на компанията.
Европейският парламент и Съветът на Европейския съюз с  Директива 2002/14/EC определят общовалидна рамка за информиране и консултиране с наетите работещи в Европейската общност. Нейната главна цел е да осигури на работещите правото на информация и консултация по отношение на бизнеса, за който работят и неговите измереиия, с главен фокус върху позицията на работниците
. Неспазването на директивата води до негативни последици за компаниите. Примерът, който добре илюстрира проблемите, които могат да възникнат при несъблюдаване правото на работещите на информация и консултация, е случаят с „Маркс енд Спенсър” (Marks & Spencer). Компанията пропуска да информира работниците си за важно бизнес решение, което директно засяга тяхната работа и работни места – фирмата изненадващо решава да затвори главния си магазин в Париж, Франция. Присъдата на френския съд обаче е „Маркс енд Спенсър” отново да отвори магазина и да преназначи работниците. В резултат на това може да се достигне до заключението, че  огромно количество работа и ресурси са били отделени от ПР отдела, правните специалисти на компанията и отговарящите за личния състав, за да се преодолее една кризисна ситуация, която е породена главно от липсата на тяхната навременна намеса. Както подчертава и Лайт (Light, 2005: интернет източник 64), погрешен комуникационен подход към наетите работещи може да причини на организацията както високи финансови разходи, така и негативен публичен образ.

На този фон, все по-голям брой организации оценяват значението на корпоративните комуникации и адаптират бюджетите си и организационната си структура по такъв начин, че да отговорят на нарастващата роля на комуникацията и по-специално на вътрешните комуникации. Петото изследване на Стратегическия център по ПР към Университета Южна Калифорния, един от водещите в света частни изследователски центрове, публикувано на 18 май 2008 г. показва, че между 2002 г. и 2007 г.  бюджетите за ПР/комуникации са нарастнали с 10% във всички изследвани организации (Argenti , 2009: 45). 

Любомир Стойков (Стойков, 2009: интернет източник 66) също обръща внимание върху актуалността на становището на Пол Арженти за корпоративната комуникация като за основна функция на организацията, твърдение, което се доказва и от тенденцията за увеличаване на бюджетите за комуникации в последните години. В контекста на тези мисли, уверено можем да се позовем на вече формулираните от Стойков подфункции и впечатляващия прочит на Пол Арженти, който той ни предлага, заедно с  утвърдената от него терминология на български език. И така, проф. Стойков определя девет подфункции, както следва (Стойков, 2009: интернет източник 66): 

    ●
Имидж и идентичност. Маркетинговите проучвания, свързани с потребностите и нагласите спрямо организацията с оглед изграждането на максимално положителен имидж. За корпоративната идентичност подфункцията на корпоративната комуникация предполага изследвания и дейности, свързани с визуалната проява на реалността на компанията и ценностите, с които тя се идентифицира (лого, сгради, офиси, служебни униформи и др.) Тази част от комуникационните подфункции е тясно обвързана с вътрешните публики на организацията. 

  ●
Корпоративна реклама и застъпничество (защитни програми). Комуникациите, свързани с този тип реклама, не се стремят да продават определени продукти или услуги, а да пласират самата компания и да влияят на естествените лидери и потенциални акционери в изграждането на представите им за жизнеността на компанията и цялостната й стратегия. Свързани са също така и с вътрешните публики. 

●
Корпоративна отговорност.  Една от най-важните социални подфункции на корпоративната комуникация е дарителството - създаването на благотворителен фонд и дейностите, подчинени на социалните ангажименти на организациите, са основна предпоставка за изграждането на техния позитивен имидж. Нормална практика е даренията и помощите да са ориентирани към организации и институции, работещи в полза на служителите, клиентите или акционерите (например, институти и университети, извършващи проучвания в сфери, свързани с предмета на дейност на компанията – дарител). Тази подфункция също е обвързана донякъде с вътрешните публики. Много често служителите на дадена организация живеят близо до нейните главни офиси или производствени мощности, те са част от обкръжаващата среда на организацията. 

     ●
Връзки с медиите. Тук всъщност става дума за това, което доминира като общоприето разбиране за връзките с общественосттта и за онези дейности на корпоративната комуникация, които осветляват пред обществеността състоянието и развитието, просперитета и бизнес новините в съответната организация. Благодарение на новите технологии (сателитни връзки, Интернет и всевъзможни електронни средства за пренасяне на информация), компаниите вече могат да използват множество медийни услуги, валидни за целия свят. 

    ●
Маркетингови комуникации. Това са публичните дейности за нови или съществуващи продукти  (например спонсорството на събития като автомобилни състезания, голф игри, лека атлетика и различни други турнири). Връзката с клиентите се осъществява както по традиционния начин за получаване на обратна информация за удовлетвореността на потребителите, така и чрез по-нови механизми и лостове, като например “групите за натиск”. Редом с това е важна и комуникационната система за обработка и анализ на телефонните обаждания, рекламациите, клиентските писма и др.  

    ●
Вътрешни комуникации. Дейностите, свързани с вътрешните комуникации, обслужват потребността на  висшия мениджмънт да бъде информиран за удовлетвореността на своя персонал; да обясняват на служителите различни промени в закона и трудовото право, да разясняват сложните социални и здравни проблеми, квалификационните програми и всички по-важни и актуални аспекти, свързани с реализацията на човешките ресурси. Да създават екипи, да утвърждават чувство на принадлежност; 

    ●
Връзки с инвеститорите. Връзките с инвеститорите и акционерите по правило са предмет на дейността на финансовите отдели, но тенденцията е вниманието да се пренасочва от сметките и числата, към начина по който организациите се отнасят към своите партньори. Тази функция се изпълнява съвместно от експерти по оценка на риска, както за купувачите, така и за продавачите, и от специалистите по връзки с обществеността и медиите. Сериозен дял в тази подфункция заемат годишните доклади и финансовите отчети, които се изготвят от професионалисти в сферата на финансовите комуникации.

     ●
Връзки с правителството. Очевидно е, че всяка организация може да извлече полза от обмислените и целенасочени контакти с изпълнителната власт. Обичайна практика на големите компании е да изграждат служби, специално предназначени за тази цел, в т.ч. и за лобиране пред съответните институции, отдели и сектори в държавата. Това важи особено силно за сфери, съвпадащи с предмета на дейност на компаниите, които са силно регулирани от държавата – енергетиката, железопътния транспорт и др. 

    ●
Кризисен мениджмънт. Тази подфункция предполага корпоративната комуникация да носи конкретна и добре регламентирана отговорност за планирането и координирането на потенциалните кризи, разбира се, с помощта на мениджъри и специалисти и от другите структури на организацията.

Стратегическо мислене и комуникация с вътрешните публики        

Една стара английска поговорка гласи: „Не успееш ли да планираш, планираш неуспех”. Писмена стратегия обикновено е присъща на високо-ефективните компании  (Виж. Фиг. Дисциплинираност в комуникациите). ТауърсУотсън  (TowersWatson) посочват, че техният принцип е „Бъди дисциплиниран, създай писмена комуникационна стратегия” (towerswatson, 2009: интернет източник 57). 
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Фигура: Дисциплинираност в комуникациите (Източник ТауърсУотсън, 2009) 

Най-добре представящите се организации работят с писмена комуникационна стратегия два до три пъти по-често от не толкова добре представящите се организации. Що се отнася до ефективните комуникации, стойността на създаването на план е очевидна.

Дeйствително, изборът на метод за планиране на вътрешните комуникации е от първостепенно значение, според редица автори. Маркус твърди, че разработването на план или програма за нуждите на компанията увеличават шансовете за успешни вътрешни комуникации. На първо място той поставя няколко въпроса, които стоят в основата на комуникационната дейност: „Какво знаем, че хората мислят, чувстват и научават, следствие на нашите вътрешно комуникационни усилия и защо? Какво разбираме под организация? Как можем да създадем ценности от нея? Коя част от информацията достига до различните публики?” (Marcus, 2003: интернет източник 67).

Лайт (Light, 2005: интернет източник 64) анализира в дълбочина процеса на планиране и  идентифицира обстоятелствата, които би трябвало да бъдат взети под внимание. На първо място той съветва в този процес да бъдат ангажирани организационната и управленска структури. След това да се извърши преглед и анализ на наличните и прилагани до момента вътрешно комуникационни канали, средства и политики. Друг важен въпрос е как да бъдат представени служителите, например дали трябва да има избрани представители и каква ще е тяхната роля. Не по-малко съществен е въпросът за представителството на работодателя – кой ще го представлява на различните управленски нива и на каква основа – специални или регулярни срещи, информационна система, използване на експерти. Един от най–важните въпроси е планираният обхват на вътрешните комуникации – какви са управленските цели и какви са очакваните резултати. 

Левин (Levin, 1998: 13) съветва, че една компания ще спечели повече от ПР дейността  си, ако има ясна визия за това защо е необходима ПР програма и какво може да се очаква от нея. Кътлип, Сентър и Бруум (Кътлип, Сентър и Бруум, 1999: 329) предлагат ясно дефинирана структура за стратегическо планиране на ПР дейностите, която съдържа дефиниция на проблема, планиране и съставяне на програма, имплементация (действие) и оценка.
  Много изследователи като Кътлип (Кътлип, Сентър и Бруум, 1999: 329); Блекбърн и Еласър (Blackburn and Elsasser, 1996: 21) и Левин (Levin, 1998: 13) се съгласяват с факта, че при планирането на ПР дейности за вътрешни публики трябва да се следват същите стъпки както при общите ПР дейности, като бъдат взети под внимание специфичните аспекти на вътрешните характеристики. От огромно значение е и обвързването на програмите за вътрешни комуникации с бизнес плана на компанията. (Виж. Фиг. Бизнес план и вътрешни комуникации) (Institute for PR: интернет източник 68). 
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Фигура: Бизнес план и вътрешни комуникации

Дефиниране на проблемите и ситуационен анализ са ключовото изискване за успеха на всеки план. На разположение са различни средства за събиране на необходимата информация: формални и неформални; от първични, вторични и трети източници; чрез изследвания. 

Добър пример в български условия представлява фактът, че в официалните конкурсни документи за консултант по вътрешни комуникации на Националната Агенция по Приходите (НАП) се поставя изискване да бъде разработена комуникационна система за служителите. Предполага се тя да включва няколко  аспекта, сред които мотивационна програма и презентация на проект за реструктуриране на администрацията (Попова във вестник „Капитал”, 2004: 45).

 Сред най-препоръчваните методи за събиране на информация са изследванията. От Центъра за професионални практики на АПРА (1998) съветват, че такива изследвания могат да бъдат прилагани както във външната среда, така и в самата компания. Някои от присъщите въпроси при изследване на комуникациите със служителите са: как бихте описали вашия тип организация; коя от предложените категории най-добре описва работата на служителите ви; кой отдел на организацията ви наблюдава комуникационните дейности на служителите и т.н.  

Когато информацията е събрана, трябва да бъдат изготвени специализирани анализи от типа ПЕСТ (PEST) и СУОТ (SWOT) или други форми на анализи. ПЕСТ анализът изследва политическата, икономическа, социална и техническа околна среда, което може да помогне при събирането на цялата информация, която ще даде окончателна картина на ситуацията. СУОТ анализът очертава силните и слабите страни, възможностите и заплахите за организацията. На базата на тези анализи може да бъде дефинирана визията, да бъдат планирани крайните цели и да бъде разработена стратегията. 

Измерването на ефективността включва различни аспекти. „Измерването на резултатите е от изключителна важност за ПР и поради това са необходими съгласувани оценки, за да се докаже какво се прави и какво ще се прави”, е изводът на работата на Мълчанд  (Mulchand, 2004: 18). Наред с това, Аас и Олсън (Aase, G.R. and Olson, 2002: 17-24) изтъкват, че не може да се постигне това, което не може да се измери. 

Не съществуват много методи, които да предлагат измерване на резултатите на вътрешните комуникации насочени към служителите и някои смятат, че често се налага изследването да се основава на броя и спецификата на използваните инструменти. БНЕТ (BNET, 2005: интернет източник 69) предлага „Наръчник за преценка на вътрешните комуникации”, където комуникационните инструменти са анализирани според приетите критерии – качество на информацията; микс от информация; полезност на информацията; ефективна употреба на инструмента; ценност на съдържанието на инструмента; колко често е бил използван инструмента от участниците; каква информация биха искали те да получат, чрез този инструмент; каква е най-голямата комуникационна слабост на компанията; има ли комуникационни инструменти, които компанията не използва, а би трябвало и т.н. Други просто предлагат да се оценяват краткосрочните резултати, постигнати непосредствено след осъществяването на комуникационната кампания и както обяснява Вейнър (Weiner, 2004: интернет източник 70) в природата на човека е  да се фокусира върху актуални резултати, вместо върху дългосрочни тенденции.  

Грюниг и Хон (Grunig and Hon, 1999: интернет източник 71) са първите, които измерват не само краткосрочните  резултати и прояви на специфичните ПР програми, но и дългосрочните взаимоотношения в резултат на усилията на специалистите по пъблик рилейшънс. Те се фокусират върху шест прецизни елемента на взаимоотношенията, за да измерят качествено възприятията относно дългосрочните взаимоотношения на компанията. Елементите са свързани с контрола на: 1) взаимодействията; 2) доверието; 3) удовлетворението; 4) отдадеността; 5) взаимоотношенията в групите; 6) колегиалните взаимоотношения. Няколко години по-късно Грюниг (Grunig, 2002: интернет източник 72) предлага качествен подход за измерване – развиване на интервюта и фокус групи, базирани на четири от гореизложените шест елемента, които предлагат по-задълбочено изследване на въпросите, отнасящи се до връзката работещ - работодател. 

Според Бекера (цит. от Grunig, Larissa, 2000: 75-80) мениджъри, които са установили отношения на доверие помежду си и със своите подчинени, показват по-добри крайни резултати в работата си. По този начин, ако с помощта на комуникационните инструменти внимателно се планират и създадат подобни отношения на доверие вътре в организацията, много вероятно е да се постигнат резултати, свързани с намаляване на конфликтите, по-бърза и ефективна работа, повече вътрешна подкрепа и по-добри резултати.  

В допълнение, Хардакър и Фил развиват теория, според която работниците трябва да са свързани едновременно интелектуално и емоционално с организацията, в която работят (Hardaker and Fill, 2005: 365-376). Интелектуалната връзка се води от разбирането на посоката на развитие на организацията и нейните цели, емоционалната свързаност идва от нуждата да се установи обвързване с организацията. Ако се измерват взаимното доверие между работниците и техните мениджъри, както и доверието, емоционалната и интелектуалната връзка с организацията, може да се добави много към вътрешно комуникационната картина на ефективност на всяка организация.  
Важен елемент на изследването на ефективността на комуникациите е измерването на възвръщаемостта на инвестициите. В проучване на Международната организация за бизнес комуникации (IABC, 2005: интернет източник 73) се посочва, че при ПР програмите най-високият коефицент на възвращаемост на инвестициите (Return of the Investment - ROI) е 2,66 щ. дол., а най-ниският процент е 1,46 щатски долара. Това означава, че дори не толкова добре изпълнените програми няма да доведат до финансови загуби. Бошнакова (Бошнакова, 2002: 34) коментира, че точното измерване на резултатите може да бъде оценено чрез изследване, но, за съжаление, е трудно да се убеди бизнесът да инвестира финансови средства за оценяване на ПР програми. 

Измерването е ключов инструмент за оценяване на ефективните комуникации, за изграждане на аргументацията за получаване на допълнителни ресурси и за подобряване на усилията за повишаване на цялостната ефективност на комуникациите. Разработването на система за измерване е съществено изискване, защото „това, което се измерва бива направено, признато и възнаградено”  (Тауърс Уотсън, 2009: интернет източник 57). 

Проучването на Тауърс Уотсън за 2010 г. показва, че компаниите използват повече измервания от предходната година, при това високо ефективните комуникатори са тези, които използуват повече измервателни методи (Вж. Таблица „Висока ефективност”). 

[image: image275.png]BUCOKO eEKTUBHMTE KOMYHWUKATOPM M3MO/NI3BaT NOBENE UIMEPBaHMA

BUCOKa KOMYHMKaLMOKHA

Hucka KOMYHUKaLMOHHa

Bowuku yuacTHun

B cpaskenme c musanata
roura, KomnauuTe edextustoct edernaroct
Cera usnonssar noseue 53% 31% 20%
wamepsama Ha
KOMYHUKBUMOHHNA pesyrTaT
Msnonssar npubnusutensio | 44% 51% 50%
coumn obem uscneasanua

3% 15% 10%

Mo-manko uscnegsarma





Таблица: Висока ефективност

Въпреки всичко, тревожно голям процент от участниците твърдят, че не прилагат формални измервания или системи за оценяване – 43% от всички, като по-неефективните комуникатори използват системи за измерване три пъти по-рядко. Според изследването, основните пречки пред компаниите, които не измерват комуникационните резултати са недостатъчните ресурси и невъзможността да свържат комуникационните инициативи с бизнес резултатите (Вж. Фиг. Недостиг на ресурси). 
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Фигура: Недостиг на ресурси

Само малко на брой компании прилагат системи за измерване на ефективността на социалните медии. Въпреки че според 29% от участниците (37% при тези с най-висока комуникационна ефективност) използването на социални медии за комуникации с работещите е високо-ефективно, само 14% от компаниите като цяло (и 24% от най-ефективните) прилагат  методи за измерване на ефективността на социалните медии (Виж. Фиг. Ефективност при социалните медии).
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Фигура: Ефективност при социалните медии

Друг основен извод на изследването е, че една от най-добрите инвестиции е тази в подпомагането на лидерите и на мениджерите да комуникират със заетите. Докато само три от десет организации обучават мениджерите как да се борят открито със съпротивата срещу промените, високо ефективните комуникатори провеждат такова обучение три пъти повече от най-малко ефективните. 

Служителите са решаващ фактор за оцеляването на дадена организация. Организациите трябва да общуват със служителите си, за да повишат мотивацията им и идентификацията им с организацията, както и за да се гарантира, че служителите знаят как да извършват специализираните си задачи. По-долу са разгледани някои стратегии за комуникация със служителите в рамките на организацията. 

Както е известно, организациите изискват от служителите да си сътрудничат при постигането на целите на компанията (Cornelissen, 2008: 198). Повечето организации разделят сложните дейности на по-обособени задачи за отделните служители. И докато тази практика дава добри резултати, те почти изцяло зависят от разпределянето на задачите и дейностите между служителите. Необходимо е и организациите да контролират взаимоотношенията между служителите по отношение на това как и какви връзки се създават между самите тях. В повечето световни компании мениджърите не включват достатъчно служителите от по-ниските нива на организацията във вземането на решения. Този пропуск често води до това, че служителите се чувстват отчуждени и не желаят да приемат организационните промени (Argenti, 2009: 184).

 Необходим е баланс между двата вида потребности –  на организацията, и  на служителите. Ако една организация контролира работниците си на низходящ принцип,  личностните нужди на служителите от автономност, свобода на творчество и социализиране, могат да останат незадоволени. Ако една организация не умее да контролира служителите в нея, тя ще се провали и при контрола на дейността им, а това ще доведе до цялостен провал. Следователно, необходимо е организациите да намерят начини да посрещнат личностните нужди на служителите си, докато в същото време ги накарат да работят съобразно нуждите на организацията. Това се осъществява чрез разнообразни стратегии за общуване със служителите. Степента, до която мениджърите общуват със служителите и ги въвличат във вземането на решения, влияе върху мотивацията и отдадеността на  служителите към организацията. По-долу изследваме стратегиите и процесите на вътрешна комуникация за идентификацията на служителите с организацията, в която работят.

Когато служителите се идентифицират силно с организацията, за която работят, те са по-удовлетворени от работата си, по-отзивчиви са и се държат по начин, който е полезен за организацията. Проучване показва, че организационната идентификация нараства в резултат на подобряване  на имиджа на фирмата и в резултат на степента, до  която личностната идентичност се припокрива с тази на организацията. Когато служителите мислят, че организацията им се ползва с добра репутация и престиж сред външния свят, те често се гордеят, че са част от тази организация и понякога са склонни да се „кичат с нейните лаври”. 
Вътрешната комуникация може и трябва да стимулира организационната идентичност. Много проучвания показват, че низходящата комуникация увеличава организационната идентификация, когато предадената информация е възприета като адекватна и надеждна. 

Друг фактор за стимулиране на организационната идентичност е степента,  до която служителите чувстват, че гласът им се чува и че мнението им се взима предвид от мениджърите  при вземането на решения. Тогава именно служителят се идентифицира в по-голяма степен с организацията и като цяло е по-всеотдаен.

 Добрата вътрешна комуникация съчетава  низходяща и възходяща комуникация така, че служителите да са добре осведомени за посоките, в които фирмата възнамерява да поеме в бъдеще (по-точно - за стратегиите и политиките на фирмата), да могат да участват заедно с мениджмънта при определянето на политиките и да влияят върху решенията на мениджърите. Или, казано по друг начин, вътрешната комуникация дава най-високи резултати при постигането на всеотдайност и организационна идентификация от страна на служителите, когато тя е двупосочен процес на комуникация. Ролята на мениджърите и експертите по корпоративна комуникация следователно е да използват комуникацията и КИКС така, че вътрешната комуникация да даде на всеки служител адекватна информация и възможност да изкаже мнението си, да бъде изслушан и да е активен участник в тази комуникация. 

Докато Кътлип, Сентър и Бруум (Кътлип, Сентър и Бруум, 2007: 7) определят ПР като управленска функция, която установява, изгражда и поддържа взаимоизгодни отношения между организацията и публиките, от които зависи нейният успех или провал, то Пол Арженти подчерава, че служителите на организацията имат по-голямо влияние върху успеха на самата организация от всеки друг фактор (Argenti, 2009: 183). Истина е, че в продължение на години мениджърите фокусират своите усилия върху грижата за клиентите, докато съременната тенденция е да отделят все по-голямо внимание на вътрешните си публики.  

Важни изводи за съвременните тенденции във вътрешните комуникации дава познатото периодично изследване на Уотсън Уайът (Watson Wyatt, 2008: интернет източник  56). В изданието за 2007/2008 г. основният извод е, че ефективните комуникации със служителите са водещ индикативен фактор за финансовото изпълнение на компанията. Изданието за 2009/2010 г. на същото изследване наречено „Капитализиране на ефективната комуникация. Как смелостта, иновативността и дисциплината поддържат бизнес резултатите в предизвикателни времена” (watsonwyatt, 2010: интернет източник 57) цели да бъде измерена възвращаемостта на инвестициите, вложени в комуникации. Проведено по метода „РОИ” (ROI)
, проучването използва данни събрани през април и май 2009 г. от 328 организации, които колективно представляват над пет милиона заети в различни региони на света. Изследването включва участници по региони в света. По показател „брой на заетите” компаниите с по-малко от 1,000 заети са 35,2%, с над 1000 заети – 64,8%, от които с над 25 000 заети -  15,6%.

Резултатите от изследването потвърждават, че фирмите, които комуникират ефективно със служителите си, също така дават и най-добрите финансови резултати.

Според Арженти най-добрият начин да се оцени доколко са  ефективни вътрешноорганизционните комуникации е като се измери отношението на служителите към фирмата. Такава оценка може да се направи чрез вътрешен комуникационен одит. Като имат предвид резултатите от одита, специалистите по комуникация могат да вземат решение за оптималната комуникационна програма за конкретната организация. 
След като мениджмънтът е наясно как се чувстват служителите по отношение на вътрешната комуникация и дали разбират посланията й, може да пристъпи към разработването на вътрешнокомуникационна структура. Ако такава инфраструктура вече съществува, тя може да бъде усъвършенствана или настроена според потребностите, идентифицирани в резултат на проучванията.

Несъмнено ефективните вътрешни комуникации трябва да потвърждават вярването на служителите, че те са ценен актив на организацията. Това може да се случи само ако управленският екип на организацията вярва, че това е истина и ако се използват услугите на професионални комуникатори (Argenti , 2009: 184). 

След като са определени целите на вътрешните комуникации и са взети решения за мястото на тази функцията в организацията и кой носи управленската отговорност за нея, може да се пристъпи към разработване на програмата. 

Много от големите световни компании често са обвинявани, че са безлични и бездушни организации. По същия начин се възприемат и големите административни институции. Това впечатление се подсилва, когато липсва добра възходяща комуникация - от служителите към управлението на организацията. Когато висшият мениджмънт се изолира от останалите служители, не може да съществува ефективна комуникация. Масовите съобщения, изпращани с помощта на електронни технологи понякога дори утежняват ситуацията и допринасят за впечатлението на бездушие. Ефективната комуникация представлява двупосочен диалог със служителите - мениджърите да говорят и да слушат, като създадат системи, чрез които сужителите да задават своите въпроси и да изказват мнения, а мениджърите от своя страна да ги информират за по-важните си решения, промени и развития. Ефективният диалог може да превърне големи организации в място, в което работещите се чувстват важни и участващи в процесите на организацията. В този смисъл вертикалната комуникация трябва да е двупосочна. В съзнанието на хората общоприетата посока е от горе на долу. Много често самите мениджъри говорят за комуникация отгоре надолу. Всъщност, няма начин да има дългосрочна и ефективна комуникация, ако липсва втората основна линия – отдолу нагоре, която да затваря връзката на успешния комуникационен модел, в който съобщенията вървят и в двете посоки, а обратната връзка влияе върху следващото съобщение на всяка от страните.
Според Арженти най-добрият начин за комуникация със служителите е чрез неформални дискусии между служители и техните началници. Служителите имат нужда да се чувстват достатъчно сигурни на своите работни позиции, за да задават въпроси и да предлагат съвет, без да се страхуват от негативни последствия. В множество големи компании на новопостъпили служители освен специално обучение за работа се отделя и време с хора от висшия мениджмънт, за да могат те да се почувстват част от екипа на организацията още от първите си часове в него. Отворената комуникация, грижата за служителите доказват, че организационната култура е развита така, че да привлича към себе си всички членове на организацията. Разговорите с управлението често стимулират усещането у служителите, че те самите са част от организационната промяна, от процесите, които протичат вътре в нея. Това чувство в никакъв случай не бива да бъде измамно. Уважението към служителите, заедно с изслушването им и влизането в истински диалог с тях стоят в основата на истински ефективната програма за вътрешни комуникации.
Технологичният напредък, който укрепва и развива комуникационните канали обхващащи цялото земно кълбо, „размива” националните граници и дава основание на канадския философ Маршал Маклуън в „The Gutenberg Galaxy: The Making of Typographic Man „(1962) да характеризира света като „глобално село” (McLuchan and Powers, 1989: интернет източник  58).  Също така през 2002 г. Конференцията на ООН за търговията и развитието (UNCTAD) публикува статия, според която 29 от 100-те най-добри икономики на света всъщност са многонационални бизнес организации, а не държави (Progressive policy Institute, 2005: интернет източник 59). Всъщност големите корпорации все повече задават стандартите в съвременния свят редом с националните култури и общности и заедно с това расте тяхната роля по отношение на общностите, в които работят.

Ето защо, вътрешните комуникации изискват детайлно познаване на най-новите тенденции на глобализационния процес. Той предизвиква промени понякога идващи една след друга лавинообразно, а понякога застъпващи се и преплитащи се.

Възприет е глобализационен индекс КОФ (Globalization Index - KOF) използван за ранжиране на държави според нивото на включването им в глобализационния процес – глобална връзка, интеграция и независимост на икономиката, социални, технологични, културни, политически и екологични показатели. Според данните от 2005 г., изнесени през 2008 г. в списъка от 122 държави, България е ранжирана на 44-то място докато в предходната година е заемала 36-та позиция. 

Информационната глобализация е свързана с повишаване на информационните потоци между географски отдалечени места. Тя е резултат от технологични промяни, дължащи се на напредъка на фибро-оптичните комуникации, сателитите и повишената достъпност до телефон и Интернет. Тези технологични тенденции обаче сами по себе си не представляват глобализъм или глобалистична идеология. 

Културната глобализация е резултат от растежа на междукултурните контакти, свързан с новите категории на осъзнаване и идентификация,  който обединява културна дифузия, желанието да се потребяват чужди продукти и идеи, да се въвежда употребата на нови технологии и практики, да се участва в т.нар. „световна култура”. Появява се нов термин – „глокал” (glocal), който се отнася до човек, група, подразделение, отдел, организация или общност, която има желание и може да „мисли глобално и да действа локално”. Терминът се използва  и за да покаже човешката способност да възприема и преодолява мащабите на света – от локално до глобално и да подпомогне преодоляването на ограниченото мислене. Множественото число на темина „глокалс” (glocals) се използва често, за да се опише новата социална класа – мениджъри, които пътуват много, често сменят дома си и поради това са и глобални и локални. 

Установяването на локални организационни структури, работещи с местните култура и потребности, докато бизнесът на организацията прераства от национален към мултинационален или глобален се превръща в практика за множество организации, като „Ай Би Ем” (IBM), „Старбъкс” (Starbucks), „Макдоналдс” (McDonalds), „Боди шоп” (The Body Shop)  и т.н. 

Разликата между интернационализацията и локализацията е много важна. Интернационализацията е адаптирането на продуктите, услугите и организационните практики за потенциална употреба на всяко възможно място по света. Локализацията е добавянето на специфични особености за използване в специфични, точно определени зони. Интернационализацията се прави веднъж за всеки продукт, услуга или организация, докато локализацията по веднъж за всяка комбинация от  продукт, услуга, организация и всяка нова локация. Процесите са допълващи се и трябва да се комбинират, за да доведат до система, която работи ефективно на практика в глобални условия. В тази връзка Зигмунд Баум пише: „Това, което е глобализация  за едни, означава локализация за други” (Бауман, 1999: 22).

В книгата си “The Mind of the CEO”, Джефри Гартън  (Garten, 2001: 24) обяснява, че докато светът става по-малък, СЕО-тата няма да могат да избягват обвързването си с някои от най-трудните политически, икономически и социални проблеми на нашето време. Нямa да е възможно да се избегне работата в държави с нестабилна икономика, слаби демократични структури, както и в мега-градове със силно утежнена инфраструктура. 

Намаляващото значение на националните граници, заедно с либерализацията на търговския пазар в днешното „глобално село” също подпомагат увеличаването на трансграничните корпоративни сливания и на броя на мултинационалните корпорации. В наши дни компаниите все по-често избират подход, в който се специализират в своите основни компетенции и правят аутсорсинг
 на оставащите функции или като алтернатива се сливат, за да интегрират доставчиците в новата организация. Според данните от „Томсън Файненшъл” (Thomson Financial), цитирани от Арженти (Argenti, 2009: 122), година-рекордьор по отношения на сливания и поглъщания е била 2006 г. Според  ДеПамфилис рекордът е постигнат през 2007 г., когато са достигнати най-високите нива на сливания по отношение на валутен обем (DePamphilis, 2010: интернет източник 60). 

Прегледът до тук води до извода, че  вътрешноорганизационните комуникации представляват поле за работа, изпълнено с множество детайли. Те са също така от голямо значение за цялостното представяне на работата на всяка организация. Вътрешните комуникации са сложна материя, която работи с множество разнообразни инструменти и в различните ситуации има нужда от индивидуален подход. Тъй като инструментариумът е от съществено значение, необходимо е да бъде внимателно изучаван и подбиран в съответствие с конкретната ситуация и организация. Така че, за постигането на професионално ниво на работа следва да се разчита, от една страна на приетите и изпробвани в международен контекст теории, и от друга -  на специфичните национални и регионални характеристики на работа.     

В интензивната конкурентна среда на бизнеса в модерното общество, за организациите е от съществено значение да провеждат ефективна комуникация. Комуникацията е станала дотолкова фундаментална част от работата днес, че без нея почти нищо не би могло да бъде постигнато. Вътрешните комуникации са една от функциите на ПР професията. Те винаги трябва да бъдат провеждани в съответствие с практиките на управлението на човешките ресурси, управленските концепции и стратегическите и пазарни цели на компанията.

Комуникационният процес е логичен процес, основан на адекватна преценка на публиките и техните интереси. Необходимо е вътрешнокомуникационните усилия да са обединени в последователна система, подчинена на общите цели на организацията. Те няма да са ефективни, ако са еднократни или ако са поредица от несвързани помежду си еднократни актове.
Глава 8. Съдържателни аспекти на вътрешноорганизационните  комуникации - комуникатори, публики, послания и канали

В настоящата Глава се дискутира по-задълбочено важността на това, служителите да се насърчават открито да изказват мнението си и да не крият важна информация от ръководството. Разглеждат се различни стратегии на общуване по време на и след главни организационни нововъведения (напр: преструктурирания, съкращаване на персонал) в организацията, за да се намали съпротивата на служителите и да се улесни тяхното прилагане и превръщането им в редовна практика.

Изборът на вътрешно комуникационния подход и инструментариум зависи на първо място от това, какви ще са аспектите на съдържанието на комуникационните съобщения. Без значение колко добре са развити и планирани тези инструменти, за постигането на подходящата формула на вътрешноорганизационна комуникационна програма, която работи ефективно, трябва да се достигне до яснота по въпроса каква ще е информацията, с която тя ще работи. Всъщност ПР инструментите и техниките, които се използват за пренасяне на съобщенията и които се разглеждат по-подробно в следващата глава, са само транспортно средство за съобщението, което трябва да достигне до своя получател.  Успешната комуникация зависи от внимателно и ясно планиране на това какво трябва да се знае, кой какво трябва да знае и защо. Важно е да се избегне хаотично и непланирано разпространение на информация из организацията без фокус върху  целите, които се преследват.  

Първоначално е необходимо да се дефинира и класифицира информацията -  Маркъс (Marcus, 2003: 19 интернет източник 67), сполучливо определя различни аспекти: 

· Аспект, насочен към целите на организацията по отношение на индустрията, в която работи – пазарен дял, управление на качеството, важност на инвеститорите, повишена производителност;

· Аспект, визиращ стратегията за развитие и бизнес плана на организацията – по-голяма част от тази информация обикновено е конфиденциална; 

· Аспект на всекидневната работа – всекидневни задължения и графици на работа, неработни дни, празници и др.;

· Професионалната информация – правила, регулации, новини, изследвания, постигнати резултати;

· Морални фактори – социална информация, годишнини, рождени дни, раждане на деца, сватби, годежи, специален принос към организацията и т.н.;

· Аспекти на контрол на кризисни ситуации – какви са процедурите за справяне с кризисни ситуации, как да се реагира при журналистически разследвания, при разпространение на слухове, каква част от информацията да достига до служителите;

· Информация за клиентите – кои са те, кои са ключовите хора и т.н.; голяма част от тази информация може да е конфиденциална;

· Представяне на организацията – клиенти, спечелени проекти, завършени проекти, ефективност на работата, успехи на организацията;

· Аспекти, отнасящи се до маркетингова информация – мисия и визия на организацията, планове и дейности, възможности и резултати; разпространени прес- съобщения, вътрешни издания; маркетинговата позиция на организацията трябва да е известна и разбираема за всички в компанията; 

· Разузнаване на конкуренцията – важна информация по отношение на разбирането на текущи и бъдещи тенденции, идеи на конкуренцията и

· Аспект на спецификата на индустрията – различна за всяка една организация.

Лошата комуникация с вътрешните публики често води да множество проблеми, които се появяват не само при големите компании, но и при по-малки фирми и организации (Marcus, 2003: 20 интернет източник 67). Един от най-лесните начини  да се открие, че съществува проблем във вътрешната комуникация са наличието на  високо текучество на хора и висок брой слухове и дезинформация, които преминават по вътрешно комуникационните канали. Друг ясен знак е липсата на мотивация и различия в мотивацията за работа. Още един от тези негативни знаци е разликата в качеството на обслужването, която клиентите на компанията могат да получат. 

Съдържателни аспекти на комуникацията

Конкретното съдържание на комуникацията е до голяма степен функция на вътрешните публики – нейни потребители. Кои са потребителите на информация в организациите? Всеки човек, работещ в организация е в същото време и потребител на комуникационни продукти и в тази си роля е повлиян в своята работа. Важни съдържателни аспекти на вътрешните комуникации произтичат от същността на дейностите, които те подкрепят в работата на организацията. Всяка организация има оперативни, управленски и стратегически дейности (Turban and Wetherbe, 2004: 59):

А) Оперативни дейности са всекидневните активности като разпределяне на задачите на работещите, отчитане на времето, през което работят (на часова ставка), правене на поръчки и други. По своята същност тези дейности са краткосрочни. Главните информационни системи, които ги обслужват са т. нар. „системи за осъществяване на транзакциите” (Transaction Processing Systems - TPSs), които обслужват основните работни процеси на организацията, като поръчки, фактури, плащания, както и „управленско-информационни системи” (Management Information Systems - MISs), които съдържат минала, настояща и бъдеща информация за планиране, организиране и контрол. Те се прилагат главно от супервайзорите от първо ниво на управление, от операторите и от чиновниците.

Б) Управленските дейности, наричани още тактически дейности и вземане на решения, основно се отнасят към дейности на средното управленско ниво, като обхващат главно краткосрочно планиране, организиране и контрол. Компютъризираните управленски системи често се сравняват с „управленско-информационни системи” (MISs) поради това, че те са създадени за събиране и обработка на информация и изготвяне на доклади и отчети. Използвайки тези системи, хората от средното управленско ниво винаги могат да получат бързи отговори на възникнали въпроси. Системите, обслужващи управленските дейности са с по-широки възможности от оперативните, но подобно на тях, използват предимно вътрешни източници на данни и информация. 

В) Стратегическите дейности, които по своята същност са дългосрочни се отнасят до намирането на решения на ситуации, които могат да повлияят на начина, по който се осъществява работата на организацията. Стратегическите дейности традиционно са дългосрочни. Типични примери са дългосрочното планиране, разширяването на дейността чрез иницирането на поддържащи дейности, представянето на нова продуктова линия, преместване на дейността в друга държава. Дългосрочното планиране най-често очертава стратегии и планове за следващите пет до десет години. На базата на тези планове се приемат краткосрочни планове, бюджети, планират се ресурсите. В новата дигитална икономика периодът, за който се планира, се свива драстично до една или две години, а след началото на световната финансово-икономическа криза (2008 г.) – дори и на тримесечия. 

Търбан и Уедърби (Turban and Wetherbe, 2004: 61) разработват модел на информационна подкрепа на хората в организацията, съдържащ шест нива, представени във формата на пирамида на информационната комуникация.
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 В пирамидата на информационна подкрепа на хората в организацията (Turban and Wetherbe, 2004: 61) между висшия и средния мениджмънт е добавено едно междинно ниво наречено „Подкрепа на персонала”. Това са тясно специализирани професионалисти, каквито са финансовите или маркетинговите анализатори. Те могат да работят като анализатори или асистенти и на двете управленски нива. Много от тези тесни специалисти се определят като „създатели на знание”  (Turban and Wetherbe, 2004: 59) – хора, които създават информация и знание като част от работните си задължения и ги интегрират в работата на организацията. 
„Създатели на знание” могат да бъдат инженери, маркетинг или финансови анализатори, адвокати, счетоводители, специалисти по комуникации. Тяхната задача е да откриват и развиват нови знания за организацията и да ги интегрират във вече съществуващото знание. Поради тази причина е необходимо те да са в крак с всички изследвания, нововъведения и събития, свързани с тяхната професия. Информационните технологии, които подпомагат „създателите на знание” са от типа на Интернет търсачки (чрез които да намират информация) и експертни системи (които подпомагат интерпретацията на информацията), както и уеб-базирани компютърно подпомагани програми за дизайн (които улесняват и ускоряват работата на дизайнери), а също и софистицирани управленски системи за данни (които подпомагат повишаването на продуктивността и качеството на работа). Създателите на знание са сред основните потребители на Интернет с работна цел. В повечето развити страни „създателите на знание” могат да бъдат от 60 до 80 процента от работещите в организациите. 

Голяма е групата на чиновниците, които подпомагат мениджърите на всички нива. Сред тях са и хората, които използват, служат си със или разпространяват информация и които са наричани „опериращи с данни”, като деловодители, секретари и дори завеждащи застрахователни щети. Работещите с данни използват всички възможности на информационните технологии, с които организацията си служи, за да подпомагат работата си. Сред тях са комуникационни системи и „офисна автоматизация” както и софтуеър за управление на документи, имейли и координационен софтуеър.

Както вече бе отбелязано в предходната Глава, комуникацията е междуличностен процес на кодиране и декодиране и изпращане и приемане на съобщения. Тези съобщения могат да се разглеждат и като символи, с прикачени към тях съобщения. Чрез комуникацията служителите не само обменят и споделят информация, но и се разбират помежду си и си оказват влияние един на друг. Хората, които отговарят за създаването на информация, нейното разпространение и използването на преносни средства, всъщност се занимават и с част от комуникационните процеси на организацията (Стоицова, 1998: 161).

На практика, повечето мениджъри посвещават около 90 на сто от времето си в комуникиране (Turban and Wetherbe, 2004: 141). Те непрекъснато събират, разпространяват и обработват информация. Както вече отбелязахме, лошата комуникация може да доведе до лошо управление и затова е необходимо мениджърите да комуникират ефективно помежду си и също с другите – вътре и извън организацията. Работата на ПР специалистите (специалистите по интегрирани комуникации) е именно да планират, изпълняват и подпомагат комуникационните процеси на управлението. Затова и трябва да са запознати отблизо с информационните технологии и възможностите, които те предоставят за изпълнението на тяхната работа. 

В изданието за 2009/2010 г. на изследването на Уотсън Уайът (Watson Wyatt & Company, 2010: интернет източник 74) се прави извод, че независимо от всички промени в организацията и придобивките за работниците, осигурени от работодателите в отговор на предизвикателствата на икономическата среда, само 14% от фирмите обясняват на своите работници и служители условията, отнасящи се до главните параметри на трудовите правоотношения или „предложената стойност на трудовото правоотношение” (ПСТПО). 

Какво всъщност е „предложена стойност на трудовите правоотношения” (Employee Value Proposition – EVP). Понятието е възникнало в областта на маркетинга и представлява бизнес или маркетингово твърдение (декларация), което обобщава причините, поради които потребителят би закупил един продукт или би ползвал конкретна услуга (Shimp, 2003: 264). Това твърдение трябва да убеди потенциалния потребител, че един специален продукт или услуга ще донесе повече стойност или ще реши по-добре проблема от други подобни оферти. 

Съществуват различни гледни точки за  ПСТПО. В процеса на изследването се установява прекъсване на връзката между работодатели и работници по отношение на наличието на добре дефинирана предложена стойност на трудовите правоотношения. Повечето компании не смятат, че имат добре дефиниран ПСТПО, нито че промените, които са направили са допринесли за значителното им модифициране. Необходимо е компаниите да преосмислят съдържанието на ПСТПО и да комуникират по-добре своите предложения, за да оправдаят очакванията на заетите работници и служители. Ако компаниите не предпиемат действия, те рискуват да загубят най-добрите си служители, както и възможността си ефективно да ангажират работната сила (Watson Wyatt & Company, 2010: интернет източник 74). От високоефективните компании 62 на сто изработват стройна стратегия за ПСТПО, а 50 сто я свързват със своята марка. 
Средата, в която оперира бизнесът, се е променила фундаментално през последните десетилетия. Съвременният служител е човек с коренно различни ценности, възприятия и потребности в сравнение с неговия предшественик от не толкова далечното минало. Повечето служители днес са добре образовани, имат по-високи очаквания за това, което ще получат от своята кариера и искат да разбират и познават по-добре компаниите, за които работят. Това налага компаниите да се обърнат с лице към новите потребности на заетите в тях. Същевременно само 58 на сто от компаниите в света – съответно 64 на сто за Европа и 61 на сто за САЩ - организират обучение за служителите си относно организационната култура и ценностите на компанията. Целенасочени усилия за интегрирането на новите служители в организацията полагат само 44 на сто от компаниите, като за Европа и САЩ този показател е едва 39 на сто (Виж. Таблица ”Ценности на компанията”).
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Таблица: Ценности на компанията

Съществено променено е и работното място на съвременния служител - по-малко пространство, по-голямо натоварване и по-големи изисквания по отношение на резултатите. Тъй като се наблюдава нарастване на извеждане на дейностите (outsourcing) в други държави,  служителите от развитите държави са подложени на допълнителен стрес, докато за служителите от развиващите се страни, където е най-честата дестинация на извеждане на дейностите, тенденцията е свързана с надежди и нови възможности. В следствие на това, служителите гледат с по-голямо внимание и критичност към начина, по който мениджмънтът комуникира с тях, какво комуникира с тях и дали се чувстват ангажирани и въвлечени в дейностите на организацията и в нейното развитие.

Сложната и високо конкурентна бизнес среда на днешното време поставя под все по-голям натиск служителите на организациите и издига на дневен ред въпроса за по-отговорно планиране на усилията по отношение на вътрешните комуникации. Днес служителите все по-често изискват да участват в диалозите, които се отасят до организационни промени. Тяхното участие е от особена важност за запазването у тях на  чувство за принадлежност към организацията, независимо от размерите на организациите и конкретната роля на работника.  

Според едно изследване на TNS (компания за пазарна информация), проведено през 2005 г. и цитирано от Арженти, 40 процента от служителите в американските компании не се чувстват свързани с техните работодатели; двама от всеки трима не се идентифицират с фирмата или не се чувстват мотивирани да следват бизнес целите на фирмата, а 25 на сто се явяват на работа просто за да си вземат заплатата. 

Мениджърите трябва да осъзнаят, че ако предоставят информация на своите служители и се вслушват в тяхното мнение, тогава тези служители ще се вълнуват от работата си, ще се чувстват обвързани с визията и мисията на компанията и ще се стремят да постигат целите на организацията.

В тази връзка Корнелисън въвежда понятията „отзиви, мълчание и участие на служителите” (Cornelissen, 2008: 199).  Те се отнасят до степента в която служителите изказват мнението си, изслушвани са и участват във вземането на решения. Участието на служителите налага създаването на организационни структури и процеси, които имат за цел да помогнат на служителите да разберат целите на организацията и да участват при вземането на решения. Обединяването на работната сила в профсъюзи, например, е един от начините чрез които интересите на работниците се представят пред ръководството. В някои случаи формите на участие се основават на вида на управление и на формата на собственост на организацията.  Например, „Джон Люис” (John Luis), преуспяваща корпоративна верига универсални магазини в Англия, дължи голяма част от успеха си на това, че е съвместно притежавана от служителите – фактор, който компанията изтъква като водеща причина за “високата до небето” заинтересованост и мотивация от страна на служителите.

Специалистите по мениджмънт Морисън и Миликъм (цит. в Cornelissen, 2008: 199)  твърдят, че в много от организациите често са налице силни възпиращи фактори, които не позволяват участие на служителите и им пречат открито да споделят информация за съществуващи проблеми.  Когато служителите смятат, че гласното изказване на мнение е неразумно и няма да промени нищо, те мълчат. Такова мълчание може да е знак, че важна възходяща информация не достига до мениджърите. Морисън и Миликъм посочват два фактора, които  често са причина служителите да чувстват, че мнението им не се цени и следователно са обезкуражени да говорят. 

Първият фактор е свързан с нежеланието на мениджърите да получават евентуални негативни оценки от подчинените си. Мениджърите от висшето и средното ръководство често се страхуват да получат такава негативна оценка, независимо дали тя се отнася лично за тях или за решение или политика, с която те се идентифицират. Поради това те са склонни да избягват негативни информация или оценки от подчинените си. 

Вторият фактор, който може да е причина за „организационното мълчание” е свързан с убежденито на мениджърите, че те са най-компетентни по организационните въпроси. Зад такива убеждения често стои предположението, че заради асиметрия на информацията, служителите не биха могли да имат достатъчно мащабна представа за организацията. Следователно, информацията идваща от служителите се приема като неуместна или не толкова нова за организацията  в сравнение с тази на мениджърите. Това убеждение е доста силно при мениджъри, които виждат своята роля само като контролираща и направляваща и при служители, поемащи ролята само на изпълнители.

   Въпреки че на пръв поглед в много организации взимането на решения изглежда почти като съвместен процес между мениджъри и подчинени (напр. работни групи, комисии и др.), мениджърите не рядко се стремят да налагат своето мнение при вземането на решения. Страхът от лоша оценка и убеждението, че възходящата информация често е маловажна, също се асоциират с липса на механизми за обратна връзка със служителите. Много мениджери са по-склонни да потърсят обратна информация от тези служители, при които има по-голям шанс тяхната гледна точка да е споделена и следователно, които е по-малко вероятно да дадат негативна оценка. 

Процедури като анкети или тъй наречената 360 градусова оценка (проучване за това как един служител оценява работата си и как тя е оценявана от неговите колеги и мениджъри) е малко вероятно да бъдат прилагани, под предлог, че ще имат минимален резултат и защото на негативни възходящи оценки ще се погледне като на предизвикателство към мениджърския контрол. Важно е да се разбере, че тези различни мениджърски убеждения и практики, допринасящи за мълчание, действат на множество нива в една организация. Например, мениджърите от средните нива и наставниците могат да са тези, които да възпират или филтрират комуникацията, докато експертите по комуникация и висшите управители да мислят, че обратната информация от служителите и тяхното участие са ключови фактори за успех.

 Организационното мълчание може да навреди на организацията с това, че то задушава изказването на негативни мнения и следователно и способността на организацията да открива и коригира грешки. Като не се обръща внимание на негативните оценки, грешките в една организация могат да се запазят в хода на работа и дори да зачестят, защото не са взети коригиращи мерки, когато е било нужно. Качеството на взетите решения също се влияе от организационното мълчание, тъй като потенциално добри идеи и предложения от служители не стигат до мениджърите Тенденцията при мениджърите да обезкуражават изразяването на мнения от страна на служителите също може да доведе до негативни реакции на тези служители. Те може да чувстват, че не са ценени достатъчно и че нямат никакъв контрол върху работата си. Когато служителите чувстват, че не са ценени, шансът да се идентифицират с организацията също е по-малък.

Понятието „организационно мълчание” е пряко свързано с понятието за комуникационен климат
.  Комуникационният климат се определя като вътрешната среда на обмена на информация между мениджъри и служители чрез официални и неофициални мрежи в организацията. Комуникационният климат се характеризира като “отворен”, когато информацията протича спокойно между отделни хора, групи и отдели и като “затворен”, когато преминаването на информацията е блокирано. Организационното мълчание отговаря на “затворен” комуникационен климат, защото включва споделено и разпространено чувство сред служителите, че изказването на мнения е без полза и това довежда до възможно задържане на ценна информация, докато при “отворен” комуникационен климат служителите се чувстват свободни да споделят мненията си и оплакванията си и да дават предложения на ръководството. В такъв климат информацията преминава без да е изопачавана нагоре, надолу или по хоризонтална линия. Служителите чувстват, че имат достатъчно подкрепа от мениджърите да им подават всякаква информация без да се колебаят и са уверени, че ръководните кадри с готовност ще я приемат, без значение дали е положителна или отрицателна, приятна или неприятна. В “отворен” комуникационен климат служителите също знаят, че тяхната информация ще се приеме като ценна и следователно, насочването й нагоре към управлението ще даде резултат.

Вътрешните публики заемат много важна позиция в комуникационния процес – те са едновременно и вътрешна целева публика и посредник на информацията към клиентите и към обкръжаващата среда на компанията. Така погледнато веднъж са целева публика, а веднъж са посредник и средство за комуникация. 

Има някои външни, общи комуникационни цели, които са немислими за изпълнение без усилия и дейности насочени към работещите в организацията, защото информация за компаниите прониква извън тях, в общността, в която работи съответната организация (community relations). 

Гражданска отговорност на компанията

Гражданската отговорност на компанията е подфункция на комуникационния процес, който е също така свързан с вътрешните публики. Вече разгледахме аспекта, свързан с регулацията на корпоративната социална отговорност и превръщането на организацията в гражданин в рамките на Европейския съюз. В съвременните условия организациите са принудени да заемат гражданска позиция. Ако иска да бъде „добър гражданин”
 една организация трябва да работи в тази насока с комбинирани усилия и наистина да вярва в избраната от нея позиция.

В годишното изследване на ПР агенция „Голин Харис” (Golin Harris) от САЩ под мотото „Да бъдем добре, като постъпваме добре” (Doing Well by Doing Good, интернет източник 75) се проследяват някои от основните показатели, отнасящи се до гражданското общество и мястото на компаниите и организациите в него. Изследването от 2005 г. показва, че 40 на сто от участвалите 3 500 души са по-склонни да правят бизнес с компании, които са “добри граждани” (corporate citizenship). Посочват се 12 ключови фактора, определящи кои компании са “добри граждани”. Процентите показват колко от респондентите са оценили съответния фактор като високо и много високо допринасящ за определянето на компанията като добър гражданин: 

· Цени служителите си и се отнася с тях добре и почтено (85%);

· Управленските и бизнес практиките й са етични, честни, отговорни и на тях може да се разчита (83%);

· Отива отвъд задължителните изисквания, за да предостави безопасни и надеждни продукти и услуги (75%);

· Отговорно продава и рекламира продуктите и услугите, които предоставя (72%);

· Отдадена е на социална отговорност, опазване на околната среда и др. (72%);

· Преди да взема бизнес решения се вслушва в информацията, събрана от клиентите и местната общност (68%);

· Активна е и развива обществено полезна дейност в общностите, където работи (68%);

· Коректна е по отношение на разнообразието на работното място и в бизнес практиките си (65%);

· Продуктите и услугите й допринасят за подобряването на живота на хората (64%);

· Корпоративните й ценности и бизнес практики отговарят на вижданията на потребителите (62%);

· Подкрепя кауза или проблем, който е довел до подобрение или положителна промяна (61%) и

· Дарява или инвестира част от печалбите си за да подпомогне други (59%).

На практика не може да се работи само с вътрешна или само с външна комуникационна политика. След като се изготви цялостният комуникационен план на организацията и се уточнят основните насоки на работа и целите за постигане, се пристъпва към работата по вътрешните комуникации, насочени към служители, партньори, акционери на компанията.

Във всяка модерна организация заемането и защитаването на гражданска позиция и ситуиране в социалната действителност е много важно. Когато говорим за гражданска позиция, това в еднаква степен е валидно и важно както за големите мултинационални компании „гиганти”, така и за малките частни фирми и неправителствени организации. За всяка една от тях е важно къде се позиционира по отношение на своите виждания за гражданското общество и как ще успее цялата организация, заедно с вътрешните си публики, да установи и защити тази си позиция. Два са основните аспекти в това отношение. При първия става дума за гражданските позиции и важността на вътрешните комуникации за поддържането им. Вторият аспект обхваща модерните технологии и как чрез тях може да се достигне до вътрешните публики.

Могат да се посочат много примери, в които организации са имали остра нужда от заемане на гражданска позиция и същевременно -  от сериозна работа по външните и вътрешните си комуникации. Един особено актуален пример е този, свързан с централата на „Нестле” (Nestle) в кв. Люлин в София – една много красива бяла сграда. Районът около нея обаче не е облагороден. Хората, живеещи наоколо, виждат само увеличения трафик и оградите. Хубавото започва зад оградите. А от компанията биха могли да си сътрудничат с общината, за да създадат по-добра среда за живеещите в района, като всичко това стане със съдействието на служителите на компанията.

Комуникация на промяна

Важна част от вътрешната комуникация се отнася до общуването със служителите по време на и след реформи, което бихме нарекли комуникации при промяна. При големите организации много често се осъществяват организационни промени като преструктуриране, усвояване на нови технологии или нови начини за работа, съкращаване на част от работната сила и др. Всички тези промени влияят на служителите по един или друг начин и успешното им осъществяване зависи от комуникацията. Лошо провеждана комуникация при промени може да доведе до съпротива. Комуникацията и промените са свързани по много различни начини. Комуникацията е в основата на това как ще се формулира, съобщи и обясни на служителите новината за промяна и също така допринася за успешното й изпълнение и институционализиране. 

Курт Левин (Change management model: интернет източник 76) подчертава значението на комуникацията в неговия „модел на промяната”. Той оприличава процеса на промяна с процеса на замръзване на водата. Когато снегът се топи заради топлината на слънцето и после пак замръзва, когато температурата отново спадне, той приема различна структура (т.е. става по-заледен). Левин твърди, че промяната в една организация е подобен процес, включващ изменение на организацията (водата) в нейната структура или функция (под формата на сняг или лед) във времето. Като се осланя на тази метаморфоза и метафора, той казва, че промяната се състои от четири фази: 1) осъзнаване на нуждата от промяна (размразяване); 2) съставянето на план за промяна (визия); 3) осъществяване на промяната (преход); и 4) превръщането на промяната в обичайна практика (повторно замръзване). Преминаването през тези четири фази (осъзнаване нуждата от промяна, съставянето на план за промяна, осъществяването на промяната и утвърждаването й) изисква динамична комуникация между мениджърите и подчинените. 

Пол Арженти (Argenti, 2009: 10-15) в „Корпоративни комуникации” предлага четири подхода за комуникация при организационната промяна. 

 Първата теза на Арженти е, че бизнес средата се променя и развива непрестанно и това трябва да се вземе под внимание от мениджърите. Във времена на промени компаниите комуникират с много динамични и по-разнородни публики. Организациите третират своите мениджъри като специален вид публика, като им предлагат допълнителни комуникационни възможности и образование, за да им помагат да управляват.

Чести са случаите, когато променящата се среда се отразява на имиджа на организацията. Арженти, илюстрира проблема чрез пример с продуктите на „Кока Кола” (Coca Cola), които, изненадващо за компанията, са забранени за продажба в кампуса на Мичинганския университет през януари 2007 година (University of Michigan, 2008: интернет източник 77) .Това става заради притеснения по отношение на околната среда в Индия и на трудовите правоотношения в Колумбия при производството на продуктите на компанията. Малка неправителствена организация мобилизира студентите на университета да организират и подпишат петиция за забраната. От организационна гледна точка, както и от културна, само няколко години преди това такъв ход би бил немислим. 

Втората теза на Арженти е за необходимостта от адаптиране. Според него, организациите трябва да се адаптират към средата без да допускат компромис с принципите си. По отношение на адаптацията, Ари де Жус (Arie De Geus) анализира силните страни на 30 компании и ги нарича „живи компании”, основани преди 100 до 700 години, от Северна Америка, Европа и Япония (de Geus, 1997: интернет източник 78). Една от общите им черти, които той посочва като признак за успешност, е че те са със силно изразено чувство за идентичност, което им е позволило да продължават да се адаптират успешно. Без значение колко разнообразни и разнородни са дейностите, с които те се занимават, техните служители, а понякога дори и техните доставчици, са се чувствали като част от едно цяло. Една от тези компании, „Юниливър” (Unilever) вижда себе си като флотилия от кораби, всеки един от които е независим, но цялото множество на флотилията много по-силно отколкото простия сбор от отделните кораби. Според Де Жус, изследваните във времето случаи с убедителна повтаряемост показват, че здравите връзки между работниците, служителите в една организация са от огромно значение за преодоляването и оцеляването във времена на резки и неочаквани промени. 

Третият подход, който предлага Арженти, е да се изхожда от предположението, че компанията трябва да очаква и да е подготвена за влошаване на ситуацията. И наистина, един от най-големите специалисти по маркетинг, Филип Котлър, в съавторство с Джон Каслионе, публикуват труд под наименование „Хаотика”, който разглежда променящата се и променена световна среда, в която периодите на икономически възход и спадове са заменени от непрекъснатият хаос на т. нар. „турболентност” – пълна непредсказуемост и влизане от една криза в друга (Котлър и Каслионе, 2009: 18). Сред подходите за справяне със ситуацията, които Котлър и Каслионе предлагат, е внедряването на нови вътрешноорганизационни подходи. Според тях „...чрез искрени и открити отношения със служителите си, чрез възнаграждаване на усилията им по творчески начин и чрез ангажирането им във взимането на трудни решения не само ще поддържате високо ниво на мотивация, но по-лесно ще преодолявате различните кризисни ситуации” (Котлър и Каслионе, 2009: 183). 

Четвъртото предложение на Арженти е „корпоративните комуникации да бъдат подчинени на стратегията на компанията”. Водещо начало в работата на специалистите по комуникация трябва да бъдат визията и целите на компанията. Според изследователя, все още малко висши мениджъри осъзнават колко важна е функцията на комуникацията и наемат качествени специалисти, необходими за да се постигне успех в днешната интензивна бизнес среда. От друга страна, специалистите по комуникации често остават извън основния екип, а от това страда самата организация. Успешните компании обвързват своите стратегически планове с комуникацията чрез структурата на компанията – в тях често специалистът по комуникации е част от висшия мениджмънт. Голямото предимство на такава организационна структура е, че по този начин специалистът по комуникации има директен достъп до стратегическите планове, а като следствие от това комуникацията на организацията е по-стратегически орентирана и фокусирана. 

Настоящата финансово-икономическа криза представлява типичен пример на промяна - ситуация на бързо изменяща се среда, изискваща познаване и прилагане на принципте на комуникация при промяна. Тук бихме се позовали на подхода на Лафли (Lafley, 2009: 59), който сочи четири основни функции на висшия мениджмънт в условията на настоящата криза: 1) Определяне на най-важните събития и тенденции извън организацията; 2) Взимане на решение „в кой бизнес сме”; 3) Балансиране между настоящето и бъдещето и 4) Определяне на ценностите и стандартите.

Интерес представляват изследванията, фокусиращи се върху изучаване на вътрешните комуникации в условията на икономическа криза и рецесия. Филип Котлър формулира десет метода за справяне с вървящата назад икономика (Котлър и Каслионе, 2009: 183), които се отнасят до работата със служителите. Повечето от тях първоначално са коментирани от Линдзи Блейкли
 в статията „Как да се справим в ситуация на рецесия” (Blakely, 2008: интернет източник 79). Всички те се отнасят до управлението на персонала и до начина на комуникация с него:

1. Набирайте служители въпреки кризата – повечето кризи са краткосрочни и въпреки, че се налагат спешни мерки за справяне със ситуацията, организацията не бива да губи по отношение на своите дългосрочни планове. Също така освобождаването на служители може да наложи ново наемане в перод на възход, което може да е скъпо. 

2. Повишете изискванията при наемане – при криза много хора с добри качества търсят нова работа, защо да не ги привлечете.

3. Разпределяйте ресурсите далновидно – трябва да се въведе строга система на управление на времето, провеждайте срещи с клиенти и партньори, въведете строги правила на работа.

4. Не спирайте диалога – честно споделените факти, действителната финансова картина, искрените разговори могат да направят служителите по-склонни на ограничения и промени. Те също така могат да предотвратят неоснователни слухове и клюки в организацията.

5. Не разчитайте единствено на посланието на главния изпълнителен директор – мениджърите на средно ниво трябва да са запознати с посланията и да могат свободно да ги отправят към своите подчинени. Те трябва да разговарят с тях и да им обясняват искрено какви са позициите на компанията.

6. Вижте светлата страна на нещата – на служителите  трябва да се представя позитивна нформация. Похвалните насърчения за добре свършена работа и  непаричните възнаграждения стимулират служителите да дадат най-доброто от себе си. Служителите трябва да почувстват, че играят значителна роля при разкриването на нови възможности за компанията. 

7. Продължавайте да инвестирате в обучение на персонала – това е типичен похват на работата на отдела за човешки ресурси, но решението в трудни времена да се инвестира в служителите носи специално управленско послание за вътрешните публики. Такова обучение ще повиши общия фирмен морал и мотивация.

8. Ангажирайте екипа си в коригирането на пропуските и грешките – препоръката е управлението да се отклони от типичния подход на спускане на стратегически решения отгоре и да се потърси обратна връзка със служителите. Това ще допринесе за мобилизиране и обединяване на служителите около общата цел на организацията. 

9. Довършвайте започнатото – трябва да се проследява цялостното изпълнение на предприетите мерки, нищо половинчато не е успешно. 

10. Не позволявайте застой сред най-добрите си служители, насърчавайте развитието им – въпреки, че този съвет звучи като повторение на съвет седем по-горе – инвестиране в обучение на персонала - дава друг резултат, а именно, задържане на добрите служители. 

 Организационните промени често се класифицират според степента на промяна. Промяната може да бъде съществена и радикална (напр. цялостно преструктуриране на организация) или незначителна и не толкова крайна (напр. поправка в указанията за обслужване на клиенти в резултат на отзиви от клиенти). Радикалната промяна се състои от пълно преориентиране на една организация, докато не толкова крайната се състои от леко пренастройване на съществуващата ориентация и начини на работа. Промяната също може да се определи и според времевата рамка: еволюционните промени се случват бавно и постепенно, докато революционните промени се случват бързо и на практика влияят на цялата организация. Организационните промени също могат да се класифицират в зависимост от главния фокус на промяната. Промените могат да включват: нови технологии за постигане на по-добри резултати в работата; преструктуриране и промяна в политиката и практиката на работа; промяна в продуктите и услугите на организацията; промяна в организационната идентичност и култура на организацията.

  В зависимост от степента и фокуса на промяната, на дадена организация се налага да намери най-добрия начин да съобщи за промяната на служителите. Ясно е, че когато една промяна е радикална и засяга цялата организация , мениджърите ще трябва да проведат доста разговори със служителите на всички нива в организацията, за да насочат нагласата им в желаната посока. Ако пък една промяна включва нови технологии (напр. въвеждането на нова интранет система), комуникацията може да се състои в информиране на служителите за новата технология и как да я използват. Специалистът по мениджмънт Клампит (Cornelissen, 2008: 212) и неговите колеги описват пет различни комуникационни стратегии, които мениджърите използват, за да въведат промяна сред служителите:

1. „Обсипвай и се надявай”. Тази стратегия включва обсипването на служителите с всякакъв вид информация за промяната от страна на мениджърите. Идеята се състои в това, че информацията е просто предавана на служителите, с надеждата, че те ще отсеят съществените от несъществените елементи и ще разберат как тази промяна ще повлияе върху всекидневната им работа. Колкото и привлекателна да изглежда тази стратегия, тя рядко дава добри резултати. Повечето информация, когато не е достатъчно добре насочена и съобразена с нуждите на служителите не винаги означава по-добра комуникация.

2. „Кажи и насочи”. Втората стратегия се отнася до съобщаването на ограничено количество информация от страна на мениджърите, само толкова, колкото те сметнат, че е необходимо, за да засегнат най-важните моменти на промяната. При тази стратегия мениджърите първо казват най-същественото и после се опитват да убедят публиките да погледнат на промяната от предварително зададена гледна точка. Тази стратегия е низходяща - няма диалог със служителите,  а те биват само информирани за промяната. Рискът при тази стратегия е, че служителите могат да се почувстват неизслушани и да формират скептично, дори цинично отношение към промяната.

3. „Начертай и изследвай”. Третата стратегия е наречена така, защото при нея работодателите се съсредоточават върху няколко основни момента най-силно свързани с промяната и оставят на служителите креативната свобода да си представят останалите. Когато мениджърите използват тази стратегия те често допускат, че комуникацията не е пълноценна и ефективна, докато не разберат какво е отношението на служителите към основните идеи, които характеризират промяната. С други думи, мениджърите се стремят не само да предадат основната информация, но също и да изслушат служителите, за да отстранят възможни заблуди и непредвидени пречки за промяната.    

4. „Забележи и отговори”. Четвъртата стратегия се различава от първите три главно по това, че отдава първостепенно значение на служителите. Те поставят въпроси, на които мениджърите отговарят. Идеята на стратегията е, че служителите най-добре знаят слабостите на компанията и възможностите за осъществяване на промяната. И все пак, недостатък е, че служителите нямат широк поглед върху цялата организация и че понякога мениджърите използват тази стратегия като защитен механизъм, при който те ще обърнат внимание на отзивите на служителите, но без реално да се вслушват в тях.   

5. „Задържай и поддържай”. Петата и последна стратегия, е наречена така тъй като се отнася до задържането на информация от страна на мениджърите, докато това стане в един момент невъзможно, заради слухове и недоволство сред служителите. Когато такива се появят, мениджърите поддържат официалното становище. Мениджъри, които използват тази стратегия, често са убедени, че информацията е власт, че служителите нямат достатъчно опит, за да видят общата картина или просто не е нужно да знаят причините за дадена промяна.

 Мениджърите могат да използват други стратегии или комбинация от горните пет. Различията, които стоят зад тези стратегии, са свързани със степента, до която служителите получават необходимата информация и насоки за промяната и се чувстват като част от процеса на промяна. Както се вижда на фиг. „Пет комуникационни стратегии” стратегиите, разположени към средата на фигурата, дават на служителите повече насоки, като поставят на челно място комуникацията и като осигуряват уместна и конкретна информация за промяната. Тези стратегии също така обръщат по-голямо внимание на чувствата и нуждите на служителите, въпреки че, разбира се, те демонстрират различни възгледи за важността и природата на тези емоции. Например, стратегията „начертай и изследвай” увеличава шанса за ефективна промяна като съчетава мениджърските инициативи за промяна и отзивите на служителите.

В най-общия смисъл, участието в промяната на служители от ниските към високите нива дава по-добри резултати, отколкото, ако промяната се налага от горе. В същото време много организации не включват или не могат да включат всичките си служители във фазите на промяната. Особено при големи мултинационални компании, низходящият подход е най-обичаен, поради практически причини, защото е невъзможно да се включат всички, или повечето служители в начинанието за промяна.
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Фиг. Пет комуникационни стратегии

Изборът между низходящ и възходящ подход, за да се проведе една промяна, е свързан с използването на някои прийоми. Когато организациите избират низходящия подход, те могат да включат служителите само до някаква степен в утвърждаването на промяната. Мениджърите няма да се допитат до служителите при откриването на нуждата от промяна и в осъществяването й. Вместо това, те ще се допитат един друг, както и до външни лица (напр. консултанти по мениджмънт), до периодични издания и до официални източници. След като веднъж е приет планът за стъпките към промяна, той ще се разпространи сред служителите чрез медии като интранет, еднопопсочни аудио и видео съобщения, събрания. От друга страна, при възходящия подход  служителите участват в по-голяма степен в целия процес на промяна. Мениджърите разговарят със служителите лично, чрез имейли и по телефона в идентификационната фаза, срещат се с тях на събрания и електронни конференции във формиращата фаза и участват заедно с всички служители в осъществяването и утвърждаването на промяната чрез интерактивни срещи и техники (видео разговори, имейли).

   Консултантите по комуникации Ларкин и Ларкин (цит. в Cornelissen, 2008: 211) твърдят, че за да бъдат успешни начинанията за промяна с низходящ подход, те трябва да бъдат обяснени на служителите на достъпен език и най-вече чрез комуникация очи в очи. Комуникацията очи в очи е по-добро решение, казват те, от видео и от периодични бюлетини, заради участието на служителите и заради възможността да задават въпроси и да коментират. Най-често служителите предпочитат  новините за промяната да им бъдат съобщени от преките им началници, вместо от по-висши управители. Служителите са по-склонни да се доверяват на преките си началници – така шансът промяната да бъде разбрана и приета и да няма съпротива е по-голям. Комуникацията очи в очи също се свързва с “отворен” комуникационен климат. Един “по-отворен” климат влияе на доверието, всеотдайността и желанието на служителите за промяна.  

Успехът при една промяна зависи от насърчаването към участие в нея на възможно най-много служители, както и от вниманието към техните мнения. Необходимо е също така мениджърите да служат за модел на подражание за промяната. 

Ефективната комуникация се определя като едно от важните измерения на ситуацията за успешно провеждане на промяната с минимум разход на време, усилие и средства. Нуждата от ефективна комуникация е по-голяма при организации,  при които: 1) физически е невъзможно да се общува очи в очи или по интерактивен начин с всички служители; 2) средствата отделени за комуникация за промяна са оскъдни; 3) има спешна нужда от бърз процес на промяна и няма много време за приспособяване. 

Освен да решат колко ефективен трябва да бъде комуникационният процес, мениджърите трябва също така да решат колко  важен е консенсусът със служителите за успеха на промяната. В комуникацията за промяна постигането на консенсус се определя като постигане на уеднаквена политика в резултат на съвместно вземане на решения. Нуждата от консенсус е по-голяма при организации, при които: 1) промените са възприемани като радикални и/или предизвикващи несъгласия; 2) има предишни случаи на съпротива към подобни промени; 3) източниците на критика (напр: професионален опит, одобрение) се контролират от служителите и 4) за да се утвърди промяната са необходими продължителна подкрепа и сътрудничество. Когато тези две измерения на ситуацията на промяна - ефективност и консенсус - се съчетаят, мениджърите имат четири различни комуникационни стратегии. Тези стратегии представляват и разработване в дълбочина на вече познатата ни стратегия „Начертай и изследвай” като наблягат на различния подход към различни групи служители, очертан от Корнелисън (Cornelissen, 2008: 206):
1. „Трябва да знаят” (Need to know).  При тази стратегия мениджърите не казват за планираната промяна, освен на онези служители, които наистина „трябва да знаят” или които ясно показват желание за тази информация. Това се прави отчасти за постигане на висока мотивация, отчасти, за да се избегнат възможни възражения от някои служители и отчасти, за да се избегне натоварването на служителите с големи количества информация, за които те нямат време и полза. Специалният фокус на стратегията върху определена група служители може да е полезен, когато промяната не е толкова крайна и когато самите служители в организацията подбират дейностите, които представляват интерес за тях.  

2. “Услуга за услуга”  (Quid pro quo). Както показва името, мениджърите обръщат повече внимание на онези служители, които в замяна предлагат нещо ценно за процеса на промяна. Една франчайз компания, например, може само да общува с франчайз-получателите, но не с други наети служители относно промяна в управлението. Първите са много важни за промяната и следователно е необходимо ръководството да се консултира и да общува с тях. Стратегията съчетава  постигането на консенсус и експедитивност, тъй като се общува само с определени групи публики. Мениджърите отделят от времето си и от енергията си за служители, които са от най-голямо значение за успеха промяната. Рискът при тази стратегия е, че тя може да доведе до усещане при други служители, че те са изолирани от процеса на промяна.

3. “Равномерно разпространение” (Equal dissemination). Тази стратегия набляга на своевременното, периодично и най-важното - еднакво за всички, разпространение на информация към служителите в цялата организация. Стратегията се провежда чрез масово популяризиране на идеите чрез бюлетини, общи събрания, имейли, отделни срещи, телефонни разговори, плакати, афиши. Целта на тази стратегия е не да включи всички служители, а просто да ги уведоми всички и да ги държи в течение за случващата се промяна в организацията. Използва се често, за да бъде предотвратено недоволство на служители, от това че не са били информирани на време или достатъчно подробно. Характерна е за големите организации, където комуникационните канали са много и където разпространението на информация не представлява голям разход.

4. „Равно участие” (Equal participation). Тази последна стратегия включва двупосочна комуникация (т.е. както разпространяване на информация, така и призоваване към сътрудничество) между мениджъри и служители. Стратегията се използва, когато успехът на промяната зависи в голяма степен от служителите. Негативната й страна, обаче е, че струва доста и може да стане обект на превес на влияния, когато се търсят мнения, подкрепа и съвети от всички звена. Обичайна е за малки организации и за такива в публичния сектор, които много държат на демократична политика и всеобщо участие и които имат достатъчно време, средства и комуникационни канали. 

Организационните промени често са предизвикателство за служителите. Обикновено те не се съпротивляват срещу самата промяна, а срещу свързаната с нея несигурност – страх за работното място, страх от загуба на положение в организацията и съмнения ще намерят ли своето място в променената организация. Ефективната комуникация за промяна взема предвид тази несигурност доколкото е възможно и се опитва да информира служителите за промяната и заедно с тях да улесни осъществяването и утвърждаването й.  

Канали, инструменти и тактики на вътрешноорганизационните  комуникации  

Много са инструментите използвани в практиката за да се достигне до вътрешните публики. Някои от тях са отборни игри, или присъединяване към някоя благотворителна кауза, или доброволческа дейност – всеки прийом, който би могъл да допринесе за развитието на чувство за гордост от принадлежността към дадена организация. Дори идеята за работа в компания, която е ориентирана към опазване на околната среда, може да е от плюс за по-лесно протичащ процес на работа и поток от информация. 
На първо място е важно да се отбележат основните пътища за изпращане и приемане на информация, които новите технологии предлагат и чието развитие напълно промени света на бизнеса. В последните години организациите съществуват в условията на дигитална икономика и за да оцелеят и да се развиват, те трябва да се съобразяват с новите условия и да се адаптират към тях. Дигиталната икономика (Turban, McLean and Wetherbe, 2004: 59) се проявява в абсолютната промяна на работата и работните процеси, съобразена с новите възможности на информационните технологии – вътре в организациите и в обкръжаващата ги среда. Тези нови възможности обхващат комуникацията между отделните личности, между личности и машини, между машини и машини, трансфер на данни, автоматизация на производства, както и редица други аспекти на промяна на обкръжаващата среда, като eлектронно правителство и промяна на навиците на потребителите на медии, стоки и услуги.

Същото се отнася и до вътрешноорганизационните медии и канали за комуникация, които се променят и развиват, за да отговорят на изискванията на комуникаторите и на адресатите. Под влиянието на развитието на външни медии, потребителите променят своите навици и свикват да възприемат информацията по новите канали, с всички техни възможности. В следствие на това, е необходимо вътрешните канали за информация да са съобразени с новите навици и предпочитания, за да може посланията да достигат до публиките възможно най-ефективно.

В самите организации комуникацията протича в писмена, вербална и невербална форма и медиите, които се използват, са част от отговорностите на специалистите по вътрешни комуникации (Кътлип, Сентър и Бруум, 2007: 266). 

Как съвременните информационните технологии подкрепят работата на организациите? Развитието на технологиите обуславя развитието на техническите възможности за опосредстване на комуникацията. Вътрешноорганизационните комуникатори се грижат за получаването и препращането на всички информационни потоци в организацията. Един от основните потоци е този за опосредстване на работния процес. Тъй като повечето канали за комуникация вътре в организацията работят на принципа на обратната връзка, то под информационна система разбираме не система за информиране, а система, която е базирана на информационните технологии.

Няколко фактора определят кои са технологиите, които могат да се използват в помощ на комуникационните процеси в организацията като цяло и на групи от потребители в нея (Turban, McLean and Wetherbe, 2004: 141). Тези фактори са: 

1. Брой участници – хората, които изпращат и получават информация може да варира от двама до няколко хиляди.

2. Източници и адресати – това може да са хора, бази данни, сензорни датчици, магнитни четци.

3. Медии – комуникацията може да включва една или няколко медии на информационните технологии – текст, глас, графики, илюстрации, радио, анимация, видео. Като се използват различни медии може да се увеличи ефективността на съобщението, да се ускори научаването, да се подпомогне разрешаването на проблем. От друга страна, едновременната работата с множество медии може да намали ефикасността на системата – нейната скорост, капацитет или качество, както и да увеличи цената й.

4. Локация – изпращачът и получателят на информацията могат да бъдат в една и съща стая, в различни стаи, в различни градове или дори на различни континенти. 

5. Време – синхронна и а-синхронна комуникация. При синхронната комуникация времето на изпращане и получаване на съобщенията съвпада – телефон, онлайн връзка (instant messaging online), телеконференции, срещи лице-в-лице. При а-синхронната комуникация съобщението е изпратено, но то достига до адресата по-късно във времето - имейл, електронно табло за съобщения. 

6. Контрол на съдържанието – във времето на стен-вестника и т. нар. вътрешно-фирмена телевизия (circuit television) една от основните характеристики на вътрешно-организационните медии е била тоталният контрол на съдържанието. В наши дни контролът върху съдържанието намалява. Една от причините е техническа – възможността, която информационните технологии предоставят, а другата организационна - желанието за постигане на ефективна обратна връзка.

Още през 1987 г. Десанктис и Галъп (DeSanctis и Gallupe: интернет източник 94), отчитайки промените, настъпващи с развитието на инфромационните технологии, създават времева и пространствена рамка за класификация на комуникациите. Предлаганият модел се  основава на два фактора - време и пространство - и се представя в следните четири възможни комбинации:

1. По едно и също време  на същото място

2. По едно и също време на различни места

3. По различно време на едно и също място

4. По различно време на различни места

Възможностите на новите медии включват много на брой варианти за комуникации – някои по-ефективни в едни ситуации, други – в други ситуации. Това, което всеки специалист по вътрешни комуникации е добре да има предвид е, че в модерните организации работят хора, които в своята работа използват новите технологии и същевременно са потребители на медийно съдържание във външния за организацията свят. Тоест, те вече са запознати с възможностите на новите медии и са създали свои навици за работа с тях. Организациите трябва да изберат такива инструменти за комуникации и такива канали за информация, които да са удобни за тези, които работят с тях и да гарантират най-висока ефективност.
· Интернет 
Несъмнено, една от най-използваните медии е Интернет. Идеята за Интернет е публикувана за първи път през 1962 г., а на 29 октомври 1969 г. От Калифорнийския университет е осъществена първата връзка между университета и компютър на военните. Същата година в мрежата са свързани още два университета. Малко по-късно Англия и Франция създават свои национални мрежи, като всяка от тях има своите специфики. Първообразът на днешния интернет, тръгва от Калифорнийския университет в Лос Анджелис. 

Това, което прави Интернет толкова важен са възможностите, които дава и експлозивният му растеж. Според създателя на TCP/IP протокола Винт Сърф 
, достъп до Интернет в близките 10 години ще има 70% от населението на света. През 2008 г. приблизително 1,6 млрд. Интернет потребители са изпращали 210 млрд. имейла дневно. 

Изследването на Европейската асоциация на комуникационните директори  от 2008 г. показва, че 73% от комуникационните мениджъри в Европа признават растящото значение на онлайн каналите за комуникация, които пресичат държавните и културните граници (European Association of Communication Directors and the Institute of Media and Communications Management at the University of St. Gallen 2008: 64).  Затова ще се спрем на основните  от гледна точка на вътрешноорганизационните комуникации инструменти, като интранет, екстранет, електронни табла, електронни въпросници, блогове, имейл и пр.

· Интранет 
Новите технологии предлагат цял спектър от нови възможности за пъблик рилейшънс. Автори като Уотсън, Лорънс, Холтз и Лърн (цит. по Мърголо Пуур и Пит, 2001) (Mugolo-Poore and Pitt, 2001: 231-242) определят Интернет и Интранет като мрежи, които дават възможност на хората от една организация да общуват ефективно, а Слафки (Slafky, 2002:42-45) определя Интранет като „отличен начин за разпространяване на информация сред служителите” като им се даде непрекъснат и продължителен достъп до най-актуалната фирмена информация. Чрез вътрешната Интранет страница много информация може да достигне до голям брой хора в кратък срок от време при интерактивен двупосочен диалог, като по този начин може да се постигнат симетрични отношения. Маркъс (Marcus, 2003: интернет източник 67) отбелязва, че съществува риск информацията да не се категоризира адекватно и че употребата на Интернет е различна при хората от различни култури, социални класи, етноси, възрасти, географско положение и пол (Grunig, Larissa, 2000: 75-80).  Или, иначе казано, Интранет може да послужи и като катализатор при реализирането на различни ПР проекти и да увеличи ефективността им и качеството на работа. Няма обаче никакви гаранции, че това ще се случи, ако Интранет не се използва по подходящ начин. 

Фирменият Интранет осигурява достъп до актуална информация, отнасяща се до организацията, но използваемостта му зависи от  фактори като образование, достъп до мрежата, компютърна грамотност и др. За използването му не е нужна връзка с Интернет.
· Екстранет
Екстранет създава възможност за безопасно споделяне на част от информацията с доставчици и партньори. Този инструмент е част от интранет, разширен към ползватели извън компанията, които обаче са близки да нея и са й вече познати.

· Електронна поща

Използването на електронната поща като средство за общуване с вътрешните публики е все по-популярно в големите компании. В „Майкрософт” например, и-мейлът отдавна е ключово комуникационно средство (Houwen, 1997: 53-58). В редица случаи той измества традиционните хартиени бюлетини, разпечатки и съобщения. Това средство е по-директно и по-интерактивно от класическите, защото служителите могат веднага да отговорят на постъпилата информация. И-мейлът е бърз и осигурява лесна обратна връзка.

· Корпоративни блогове
Корпоративните блогове са реално достъпни за служителите. Тяхното значение нараства според  данните за Интернет проникването – 60-70 на сто в някои западни страни и 38 на сто в България (корпоративен блог на Investor.bg: интернет източник 81).

· Вътрешни блогове
Вътрешните блогове на фирмите обикновено са достъпни чрез Интранет. Всички служители могат да ги посетят и да пишат в тях. Неформалното естество на блога може да окуражи служителите да вземат участие и да изразяват мнения, свободно да дискутират актуални проблеми, директно да общуват, прескачайки няколко йерархични нива и да се почувстват част от една общност.

Вътрешните блогове също така позволяват на хора, които иначе не биха знаели, че се провеждат такива дискусии, да участват и да допринесат със своите знания. Чрез тях стават достъпни множество теми, които иначе остават затворени в малък кръг от хора.  

При вътрешните блогове съществуват рискове с насочената навън информацията (Скот, 2009: 57-62),  като изтичане на информация и на корпоративни тайни, разпространяване на информация срещу конкуренцията, нападки на сексуална или етническа основа. Изброените рискове поставят въпроса дали трябва да се създават правила за блоговете или правила за поведението на хората.

Напредналите технологии крият и известни рискове – неконтролируем информационен поток; хора с лоши намерения, които активно се включват в онлайн общуването; висока скорост на  „случване”, която може да попречи на адекватна и своевременна реакция. 

По  отношение на развиването на блог организацията може да възприеме две различни линии на поведение: 1) Всеки блог да е личен и изказаните мнения да са на блогъра, а не на организацията; 2) Всеки блог или пост да се одобрява от комуникационен отдел.

Правилата за поведение в блога, на които следва да се обучават служителите на организацията, са:

· Прозрачност – никога не се представяйте за някой, който не сте

· Неприкосновеност на личността – не разпространявайте споделена само с вас лична информация 

· Пълно разкриване – не предизвиквайте конфликт на интереси

· Правдивост – не разпространявайте неистини

· Уважение – посочете източниците на информация

· Наличие на етичен наръчник за блогъри (Word of mouth marketing association: интернет източник 82)  
Блоговете и и-мейлите до служителите не винаги остават "вътре" в организацията. Новите технологии са „размили” границите между “външна” и “вътрешна” комуникация. В днешно време служителите могат да разпространяват собствена информация за дадена организация по електронен път към външни лица, понякога без никакво ограничение или контрол от страна на експерти по корпоративна комуникация. 
Успехът на специалиста по комуникации често се измерва чрез спечелването на място във водещите класически медии,  а така също и чрез действията му по отношение на социалните медии онлайн. Онлайн тактиките, избрани за някоя кампания, често се превръщат в положителни примери, но за жалост при липсата на добра преценка на ситуацията, се наблюдават и обратните случаи. Например избраната от ПР агенцията „Еделман” (Edelman) тактика за свързване с блогърите достига до средствата за масова информация и наврежда на доброто име както на „Еделман”, така и на техния клиент „Уол-Март” (Wal-Mart), а също и на самите блогъри, които са подели тяхното съобщение. Това се случва на 7 март 2006 г., когато вестник „Ню Йорк Таймс” (New York Times) публикува статия за кампания, подета от „Еделман” за „Уол-Март” и целяща да достигне до блогърите (Huyse, 2006: интернет източник 83). В практиката се смята, че професионалистите стоят в сянка и самата работа по ПР никога не трябва да се превръща в новина. Ключовото съобщение на кампанията, че „Уол-Март” е справедлив работодател и не бива да подлежи на свръхрегулация, не достига до целевата публика. Не само това, статията, излязла в „Ню Уорк Таймс” провокира критиците на „Уол-Март” да го атакуват открито и дори един служител да коментира статията по следния начин: „За мен това бе последната капка, която преля чашата. Въпреки отвращението ми към много от практиките на компанията, аз все някак успявах да ги игнорирам – понякога от страх от наказание, понякога поради собствената ми апатия, понякога заради уважението ми към моите колеги. Но ако компанията, за която работя, смята да направи списък с блогъри, които да й свършат мръсната работа, то тогава най-малкото, което мога да направя в отговор, е да споделя своето виждане и виждането на моите колеги...” (Huyse, 2006: интернет източник 83).
Повечето блогъри не са репортери/журналисти и до тогава не са се сблъсквали с ПР подход. Те може би не са знаели или не са отдавали голямо значение на доказване наличето на достоверни източници за това, което пишат. Също така при блогърите крайният срок за предаване на материала е непрекъснат, но не е от решаващо значение. 

Според изследване на „Форестър Рисърч” (Forrester Research) от 2008 г., което обхваща 90 блога на компании от списъка „топ 500” на „Форчън” (Fortune), повечето корпоративни блогове са „скучни и не стимулират дискусии”. Две трети от тях почти нямат коментари, 70 на сто се придържат стриктно към бизнес теми, а 56 на сто просто публикуват прес съобщения или вече известни факти и новини. Подобни блогове карат много хора да смятат, че поддържането на корпоративен блог не заслужава много усилия. Но добре замислен и поддържан блог може да допринесе с много за всяка организация. На един уебсайт (Catone, 2008: интернет източник  84) е представен списък на 15 компании, които наистина имат разбиране за поддържането на корпоративен блог и имат блогове, които са информиращи, със собствен стил и приятни за четене дори и от хора, които не са почитатели на съответната фирма. 

Въпреки, че корпоративният блог на „Дел” (Корпоративен блог на Dell: интернет източник 85) рядко се отклонява от чистото споделяне на новини за компанията, все пак се отличава с „разговорност” на публикациите. От компанията често използват блога за първо място, на което ще поднесат новина, което кара хората да се връщат; администраторите слушат клиентите и отговарят на техните постове и коментари. Имат по минимум един-два постинга на ден, което поддържа съдържанието „свежо” и също стимулира повторни посещения.  

Добрата колекция от блогове на компютърния производител „Леново” (Lenovo blogs: интернет източник 86) показва, че от компанията наистина разбират от поддържане на блог. Те имат не само постове, отнасящи се до техните продукти, но и до бизнеса, дизайн, стилове на живот и нови технологии. Техен е и много известният и посещаван блог в света на дизайнерите – „Дизайн Метърс” (Design Matters)
.

· Други електронни средства

Световната мрежа предлага двупосочен интерактивен подход и симетрични отношения с целевите публики, както и много съвременни и приложими бази данни (Grunig, Larissa, 2000: 75-80), а от тук и по-широк обхват по отношение на социалното общуване в сравнение с много други комуникационни методи. На разположение са много ПР инструменти, свързани с използването на Интернет и компютрите въобще. Слафки (Slafky, 2002: 42-45) например, предлага въвеждане на списък с потенциални комуникационни инструменти като директория на служителите, където да са посочени личните цели на всеки от служителите в организацията, както и какво трябва да подобрят в работата си, както и тяхната годишната оценка.

Други инструменти са „настолна” книга на служителя (най-често в pdf формат); онлайн бюлетин; онлайн въпросници и проучвания; достъп на служителите до разнообразни данни за организацията и други електронни инструменти на ПР. Компанията „Шилинг” (Shilling Ltd.: интернет източник 87) предлага онлайн „пълен набор от качествени консултантски услуги, отнасящи се до комуникацията със служителите”. Маркъс (Marcus, 2003: интернет източник 67) посочва като инструменти на вътрешния ПР вътрешната телевизия, видеоконференциите и телеконференциите, препоръчвайки ги за големи организации, действащи в различни градове, или дори в различни държави. 

Възможностите, които предлага онлайн практиката, са съпътствани и от невидими заплахи и рискове. Вече бяха идентифицирани някои проблеми като неконтролируем поток на информацията, риск от активното участие в процеса на хора с негативни намерения, както и високата скорост на случване, ограничаваща възможностите за адекватни и своевременни противодействия. Поради това за всяка добре балансирана вътрешно комуникационна кампания, която има претенциите да завърши успешно, е необходимо задължително да се предвиди и внимателно проучване и планиране на средствата за постигането на целите. Необходимо е да се комбинира използването както на предлаганите от новите технологии възможности, така и на старите и утвърдени практики като срещи лице-в-лице и вътрешни семинари, вътрешни бюлетини, тренинг сесии и други класически средства за пряка комуникация с вътрешните публики.

· Социални медии

Наблюдаваното слабо използване на социални медии в областта на вътрешноорганизационните комуникации 
 се обяснява в изследване на „Тауърс Уотсън” (Towers Watson) с липсата на ресурси (watsonwyatt, 2010: интернет източник 57). Поради тази причина по-малко от половината анкетирани отговарят, че използват социалните медии за да достигнат до своите вътрешни публики.

Също изследване показва, че независимо от високата цена и все още ограниченото им използване, социалните медии са все по-често прилагани от високо ефективните комуникатори.
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Фигура: Високо ефективните комуникатори

От резултатите от цитираното изследване на „Тауърс Уотсън” (watsonwyatt, 2010: интернет източник 57) става ясно, че използването на печатни комуникационни канали намалява на фона на убедително нарастващият дял на електронните, но високо ефективните комуникатори използват най-вече комуникация от типа „лице в лице” (face to face), за да пренесат посланията си във времена на промени. 

Чрез изследването се търси отговор на въпроса как се е променило използването на комуникационните канали на компаниите през последните 24 месеца, като се фокусира върху трите основни типа комуникационни канали – електронни, лице-в-лице, печатни. 

Характерно за компаниите от всички континенти е намаляване използването на печатни канали като в нито един от случаите то не надвишава използването на всеки един от другите два типа. В Европа то е 44%, докато в САЩ е 59% (Виж. Таблица Високо ефективни комуникатори).
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Таблица: Високоефективни комуникатори

Другият фокус на изследването е да се идентифицира адекватната медия за всяко конкретно съобщение. Посочва че, въпреки че използването на социалните мрежи в Интернет се увеличава, все още преобладава използването на имейл, Интернет и служебни съвещания. Забелязва се обаче, че въпреки, че главният интерес на работещите е сигурността на работното място, 24% от компаниите не предоставят информация на тази тема (Вж. Фиг. Комуникациите лице-в-лице за предпочитане за пренасяне на съобщения за промени в бизнеса).
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Фигура: Комуникациите лице-в-лице се предпочитат за пренасяне на съобщения за промени в бизнеса.
· Лично отношение и лични срещи

Проявата на лично отношение към служителите им показва, че тяхната работа е оценена, а техните усилия се отчитат и се уважават. Когато са уверени в себе си и в това, че са ценени и уважавани, хората са много по-склонни да чуват и да приемат съобщения. Естествено, с уговорката, че единствената ефективна комуникация е искрената комуникация. В дългосрочен план положителен  ефект може да има само искреното отношение. А изграждането и поддържането на ползотворни дългосрочни взаимоотношения между организацията и нейните публики, от които зависи нейният успех или провал (Кътлип, Сентър и Бруум, 2007: 7) стои в основата на работата на специалистите по ПР/комуникации. Личните срещи в различните им варианти на провеждане стоят в основата на успешните вътрешни комуникации. „Възторгът” от новите технологични възможности в лицето на Интернет технологиите и мобилните услуги, завладял множество ръководители в последните деситилетия, постепенно отшумява и се наблюдава завръщане към личните срещи. Технологичните достижения пък се използват за посредстване на лични срещи или за „имитациата” им (например теле-конференциите или Скайп-чат с видео връзка).  

За да се подсигури търсеният ефект oт личните срещи, необходимо е служителите да имат усещането за достъп до висшия мениджмънт. Мениджърите, от своя страна, трябва да организират редовни (поне четири пъти в годината) срещи с неголеми групи от служители. На тези срещи висшият мениджмънт има възможност да сподели резултати  и да отчита докъде е стигнал в ключовите си инициативи, както и да покаже, че следи и взема предвид обратната информация, която постъпва от служителито по осигурените канали за комуникация. На такива срещи служителите трябва да могат свободно да задават въпроси на своите мениджъри. Естествено, ако организацията е твърде голяма или служителите й са разпръснати на твърде отдалечени места, може да се използват технически средства, които да опосредстват процеса – като сателитна връзка, видео, Интернет връзка. 

В практиката могат да се използват различни форми на личното общуване, в зависимост от поставените комуникационни цели и задачи. Различни форми на специални събития са изключително подходящи за достигане до вътрешните публики. Според Джо Голдблат (2006) специалните събития дават възможност на служителите да разберат, че всяко добро дело се забелязва и уважава и не трябва да се пропускат възможностите за организиране на специални събития за работещите в организацията 

Всяка среща е добре да се съсредоточи върху една ли две, важни за служителите теми, както и един или два, важни за управлението въпроса/съобщения, които те искат да предадат на своите служители. Най-честата грешка, която Ардженти отчита е, че мениджърите провеждат такива срещи само когато имат въжен въпрос или кризисна ситуация, като по този начин намаляват възможността за реален диалог. Какво на практика означава да се поддържат редовни открити контакти със служителите, може да се види от наистина успешната програма „Отворен форум” на Старбъкс, представена от Янис Форман и Пол Арженти през 2004 година (Argenti and  Forman, 2004: интернет източник 89) Висшето ръководство отделя четири пъти в годината по три часа от времето си в 14 различни точки на света, за да се среща със своите служители. Присъствието на срещите не е задължително, но те са силно посещавани.

Някои допълнителни много важни съвременни тенденции в управлението на комуникациите в корпорациите в променяща се среда са събрани и анализирани от Пол Арженти в книгата му „Корпоративни комуникации” (Argenti, 2009), публикувана през 2009 г. Според автора, идеалният метод за работа с вътрешните публики е лице-в-лице от двама души или на срещи в много малки групи (Argenti, 2009: 188). Поради тази причина в малки организации това може да се превърне в част от задълженията на всеки един от служителите на организацията. Но дори и в големи организации, интимността на общуването в малки групи може да бъде много успешно начало при изграждането на официално приетата програма, дори и тази програма да използва тактики за масирано разпространение на съобщенията. 

Глава 9. Емпирични изследвания на вътрешноорганизационни комуникации в България
В България няма много изследвания, които да се спират на тази проблематика, което показва липса на ясно изразен интерес към комуникационния подход при работата с вътрешните публики. Като част от подготовката за Лятната школа по ПР на Департамент „Масови комуникации” на НБУ на тема „Европейски тенденции в ПР” е направено първото социологическо изследване на тема „Състояние и тенденции на ПР дейностите в България”. То е проведено от Института за ПР (Institute for Public Relations
) в периода от 19 до 28 май 1999 година.  Генералните заключения, които могат да се направят от него е, че и специалистите по ПР и журналистите не са напълно наясно  с характера, функциите и задачите на ПР дейността.  

През 2004 г. Десислава Бошнакова провежда изследване на ПР индустрията в страната. Според това изследване най-предлаганите услуги в сферата на ПР са (Бошнакова, 2005):

· Отношения с медиите – 84,4%

· Организиране на събития – 71,9%

· Медия мониторинг – 67%

· Развиване на стратегии – 56,7%

· Корпоративна идентичност – 56,4%

· Отношения с клиенти – 53,7%

· Разпространение на медии – 46,9%

· Бранд мениджмънт – 41,1%

· Консултиране – 33,3%

· Вътрешни комуникации – 31,2% 

Както се вижда, услугите в областта на вътрешнорганизационните комуникции се намира на последно място в дадените отговори. 

Сред най-ефективно изпълняваните видове ПР услуги в България се оказва изграждането и поддържането на корпоративен бранд, изграждането на позитивен образ в медиите и промовирането на мисията извън организацията, но областта на вътрешноорганизационните комуникации не е спомената нито веднъж. 

В началото на десетилетието на нашия век се наблюдава тенденция към осъзнаване важността на тази проблематика. Асадурова (Капитал, 48-2003: 71) отбелязва, че отношенията между ръководството на една организация и нейните служители могат да бъдат подпомогнати или оптимизирани с помощта на ПР и вътрешноорганизационните комуникации. Това е принцип, който постепенно навлиза в България чрез комуникационните усилия на някои от най-големите компании, които работят на територията на държавата. Например, БТК по времето на процеса на приватизация и произтичащите от него структурни промени, пуска в обръщение вътрешно печатно издание (вестник), за да държи служителите си информирани.

 Тодорова (Мениджър, 8-2002: 36-39) говори за два основни потока на информация в организациите – формален и неформален. Формалният се състои от писмени правила и процедури. Те оформят рамката на формалната документална и вербална комуникация и могат да спестят много време и усилия, ако бъдат унифицирани.  Но подобно регулиране на комуникациите понякога може да доведе до ограничаване на свободата на действие, гъвкавостта и дори точната реакция. Неформалната комуникация може да бъде описана като гъвкава мрежа, чрез която могат да се разпространяват важни и последователни съобщения. Тази неформална система понякога е носител и на нови идеи, които не намират своя път в регулирания комуникационен поток. Тя също така може да осигури надеждна обратна връзка за управленския стил, различни организационни въпроси и същността на работата. Чрез нея може да се постигне позитивен ефект на усещане  за принадлежност и може да се поставят стабилни основи за работа в екип. Въпреки това слуховете, потенциално явление при неформалните комуникации, могат да доведат до скандали, загуба на време, обърквания. Ако останат неконтролирани, тези съобщения, независимо дали са позитивни или негативни, излизат извън организацията и биват дискутирани от семействата на служителите, техните семейни приятели, съседи, клиенти и дори от конкуренцията. Така в компаниите могат да възникнат проблеми с изтичане на информация или нарушена конфиденциалност.      
В периода 6 - 13 юни 2003 г. Департамент “Масови комуникации” и Лабораторията по Социология при НБУ извършват анкетно допитване, имащо за цел да   проучи мнението на студентите относно информационното взаимодействие в рамките на университета от една страна, и от друга – да разбере как те оценяват комуникацията на НБУ с външни институции (Евтимов и Франова, 2003: интернет източник 97). 

Спрямо втората група въпроси, интересуващи се от оценка на вътрешната комуникация, а именно информационното взаимодействие между преподавателите и студентите в НБУ, от изследването е видно, че са изследвани основно резулнати, отнасящи се до информиране на студентите – информация за лекции, семинари, стипендии, практики, кредити, изпити и т.н. По-малко са въпросите, отнасящи се до взаимоотношенията – според проучването студенти и преподаватели общуват поравно формално и неформално според 45,2% от анкетираните 157 студента. Тук е интересно да се отбележи кои са определени като вътрешни публики на образователната институция – това са преподаватели и студенти, административните служители са пренебрегнати, за разлика от типичните за сферата на дейност вътрешни публики – студенти. Не е направено разделение между студенти от различни специалности или степени на образование. 

В заключение авторите правят извода, че студентите изразяват категорично своето мнение по въпроси, които директно ги интересуват и са конкретно свързани с образователния процес, като например общуването с преподавателите, информацията за лекции, семинари, стипендии и т.н. Това наблюдение е типично и за публики извън организациите – хората се вълнуват от въпроси, които ги засягат пряко, поради коуто по-укрупнени групи от хора, обединени в публики, проявяват подобни характеристики.  

Друго научно изследване (Стоицова, Александрова и Попски, 2009: 1), свързано с работата на ПР специалистите е проведено през 2009 г. от Нов български университет, агенция за пазарни проучвания Arbitrage и агенция за комуникационни услуги AMI Communications България, партньор на най-голямата независима глобална PR агенция Edelman PR Worldwide. Стоицова, Александрова и Попски провеждат своеобразно продължение на едно друго проучване, направено по поръчка на НБУ през 1999 г., което засяга отношението на журналистите към ПР дейността. Това изследване ни дава изключително полезна информация по отношение на това кои са респондентите, попаднали в таргет групата на изследване на тази тема:
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Фигура:  Респонденти

По отношение полезността на ПР практиките и събитията, които са характерни за ПР дейността у нас, данните са аналогични на предходните, свързани с достоверността на източниците на информация. Те ни дават информация за предпочитаната форма на комуникация, а именно, за над 70 % от журналистите най-полезни са индивидуалните срещи (79.8 %) и пресконференциите (74.5 %), а като че ли не толкова полезно се оказва съгласуването на статии с ПР специалистите (22.6%).

Друг тип изследвания, специализирани в областта на вътрешните комуникации се провеждат у нас от комуникационна агенция, специализирала се в този тип дейност, без да имат научен характер. През октомври 2007 г. в България е реализирано национално представително проучване (тип Омнибус) на тема „Доколко информирани са служителите в една организация” (Apeiron Communication, 2007: интернет източник  90)  от социологическа агенция „Алфа Рисърч” по поръчка на „Апейрон Комюникейшън” (Apeiron Communication). Според изследването, едва малко повече от половината от работещите имат ясна представа за бизнес целите на компанията, в която работят. Около 50 % от анкетираните са информирани за организацията на дейностите в компанията и с правилата, процедурите и процесите в нея, докато 60 % намират, че информацията с която разполагат е достатъчна, за да извършват добре своята работа. Обаче само 46 от всеки сто имат разбиране за това, как тяхната всекидневна работа допринася за постигане на целите, съдържащи се в стратегията на компанията. Една от причините е, че едва 42% получават обратна информация от своите ръководителите за това, как са се справили със задачите си.

Резултатите от проучването на „Алфа Рисърч” демонстрират все още ниската ефективност на вътрешните комуникации в българските компании. Липсва достатъчно прозрачност за извършваните вътрешни промени – едва малко повече от една трета от работещите са добре информирани за тях. Мнозинството от анкетираните намират мениджърите за недостатъчно достъпни за служителите като само 21 % смятат, че ръководителите им са честни и открити в комуникацията си с тях. 
Непрозрачен е и подходът при определяне на заплащането и промените във възнагражденията. Само 29% от запитаните са наясно с възможностите за кариерно развитие.

Вътрешните комуникации не се свеждат само до добрата информираност, едностранното съобщаване на факти, идеи, цели, възможности. Отсъствието на двупосочна комуникация води до понижаване на мотивацията, до ниска ангажираност и недоверие. В резултат, ценностите на компанията се споделят едва от една трета от анкетираните, сочи изследването.

Категоричен сигнал, че каналите за вътрешна комуникация в една организация не работят, са случаите, в които служителите научават за промените в нея от медиите. В България това се случва на 10% от работещите.
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Фигура: Кои от твърденията са валидни за вас

Следващото национално представително проучване на „Апейрон Комюникейшън”  на тема „Информираността на служителите в една организация” отново реализирано „Алфа Рисърч” през август 2008 г. сред 1 203 работещи българи (Apeiron Communication, 2008: интернет източник  91) показва положителна промяна. Близо една трета от българските служители смятат, че не са добре запознати с процесите в своята компания и заявяват, че не получават достатъчно информация относно случващото се в организацията, в която работят, докато при изследването през октомври 2007 г. само 36,2% от анкетираните са смятали, че са добре информирани за промените в своята компания (Виж. Фиг. „Кои твърения са валидни за вас”). Следователно, за по-малко от една година ефективността на вътрешните комуникации на българските компании се е повишила осезателно. 

Изследването показва, че българските организации и техните служители все още разчитат основно на традиционни канали за комуникация – лични срещи и разговори. За важните събития в живота на своята компания обикновено научават от прекия си ръководител (49,8%) или от колеги (48,5%). Това са и предпочитаните от работниците източници на информация. (Виж. Фиг. „Кои твърдения са валидни за вас”). Наполовина е намалял процентът (от 10 % на 4,7 %) на тези, които се информират за организационните промени от външни за фирмата източници, напр. от медиите.

Към август 2008 г. източници като фирмени печатни или електронни бюлетини, информационни табла или съобщения от служител на отдел „Човешки ресурси”, все още не са добили популярност - само 10 % от запитаните биха желали да бъдат информирани по един от тези три начина.

Работещите българи проявяват най-голям интерес към планираните структурни промени в организацията (51%), финансовото й представяне (46%), системата на заплащане (44%) и бъдещите задачи и планове пред компанията (42%). По-слабо се вълнуват от информация за собственото си представяне в работата и възможностите за професионално развитие (около 30% от отговорите). Най-слаб интерес работещите проявяват към планираните фирмени инициативи за служители и към организационната стратегия за справяне с конкуренцията на пазара.
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Фигура: Информираност (Apeiron Communication, 2008: интернет източник  91)

Според данните от изследването от 2008 г. служителите искат да получават информация редовно най-вече за предстоящи структурни промени (50,9%), за финансовите рузултати на организацията (46%), вътрешна информация за организация на работата и систеата на заплащане (44,1%)р бъдещи планове за развитието на организацията (42,4%). 

Изследване на вътрешните комуникации в големите български компании (Apeiron Communication, 2007: интернет източник  92) проведено в периода 17-25 октомври 2007 г. сред мениджъри, заемащи длъжности на високо и средно управленско ниво в най-големите български компании, допринася за разясняването на представите, които ръководствата на водещите български компании имат за същността, ролята и значението на вътрешните комуникации за устойчивостта и развитието на техните компании. Осъществен е и анализ на нагласите и готовността за инвестиране в развитите на вътрешните комуникации във фирмите.

В изследването е предоставена възможност на респондентите сами да предложат своя дефиниция на понятието вътрешноорганизационни комуникации. Според тях отделът по вътрешните комуникации в компанията представлява ключов отдел за двупосочен обмен на информация на всички нива в компанията, подпомагащ висшия мениджмънт в постигането на поставените стратегически цели. Структурираните вътрешни комуникации оптимизират управлението на взаимоотношенията и способстват за преодоляването на конфликти и за осигуряването на добро взаимодействие между всички нива във фирмата.

По правило респондентите включват в по-широката дефиниция и функциите, които трябва да изпълнява отделът занимаващ се с вътрешни комуникации. Това са разнопосочни дейности – от комуникацията, до управлението на вътрешни конфликти и осигуряването на добър психологически климат. Според мениджърите, отделът за вътрешни комуникации би трябвало да работи от една страна със служителите, а от друга – с ръководството. Тази позиция на посредник между различните нива в компанията се изпълнява от самостоятелен отдел или отделно лице само в малка част от изследваните фирми. В някои от останалите фирми, тази дейност е интегрирана във функциите на други специализирани отдели като например отдел ПР или отдел „Човешки ресурси”. Голямата част от фирмите не са определили служител или отдел, който да изпълнява функцията на посредник между различни нива в компанията. 

Данните от направения количествен анализ сочат, че от всички 32 компании които попадат в изследването, едва 12,9 % имат самостоятелно обособен отдел за вътрешни комуникации. При останалите 87,1 % от всички представени компании, без значение числеността на персонала, липсва отдел "Вътрешни комуникации", като понякога функциите са поети от друг отдел.

Изследването се интересува от представите за субекта в организацията, който би трябвало да изпълнява тази дейност, чрез въпроса: "кой трябва да се занимава с вътрешните комуникации?". Най-много от анкетираните (36,7%) виждат дейността като приоритет на специализиран отдел „Вътрешни комуникации”. 20% считат, че отдел "Човешки ресурси" може да изпълнява този ангажимент и едва в четири случая (13,3%) дейността се приписва на ПР отдела.

На въпроса как виждат идеалния тип вътрешен комуникатор, на анкетираните посочват, че той трябва да е високо комуникативна личност, човек добре познаващ и лоялен към компанията, с добре изградена мрежа от контакти, притежаващ умения за работа в екип и за вземане на решения. Важно качество за комуникатора е способността да разрешава проблеми и конфликти. Ако вътрешният комуникатор притежава посочените качества и умения, не е задължително да притежава специализирано ПР образование нито да разбира детайлно мениджърския процес.

Като цяло, почти всички анкетирани мениджъри на високо и средно управленско ниво смятат, че вътрешните комуникации са необходима инвестиция за развитието на фирмата и оценяват положително ползите от създаването на такъв отдел (74,2%), а едва 6,5% смятат, че изобщо не е необходима. 

Според анкетираните, наличието на добро звено за вътрешни комуникации би гарантирало предотвратяване на конфликти (77,4%) по-добра работна атмосфера (74,2%), двупосочна комуникация (74,2%), идентифициране на проблемите (71%) (Виж. Фиг. „Гаранции”).
[image: image286.png]Criope1 Bac HATIIETO HA BLTPEMHI KOMYRHKAU 61 TAPARTHPATO:

Hamanacane na mexyuecmaomo.

Nodotipaeane a obcaywcaane na.

Pocuwasare na nesanbama

MoeHmupuyupane wa npodremume

Roynocosma xomywuxayun

Mpedomspamssane wa onpauxmu

o-306pa paGomma ammocdepa

Onmuuzupowe ua mpydosun npouec

0 20 a0 e s 100





Фигура: „Гаранции”
Чрез изследването се достига и до вижданията на мениджърите относно качествата и уменията, които се очаква да притежава добрият комуникатор. Посочени  са комуникативност (100%), лоялност (96,8%), познаване на компанията, способност за вземане на решения и умения за работа в екип (всички по 95,3%). Анкетираните не ранжират високо притежаването на специализирано ПР образование – само 41,9% смятат, че това е важно качество на специалиста по вътрешни комуникации. По всяка вероятност това е така, защото има и други специалности, които обучават в направлението, но носят различно наименование. 

През май 2009 г. „Апейрон Комюникейшън” организира поредното изследване обхващащо 76 големи български фирми, представители на различни сектори на българската икономика на тема „Икономическата криза и вътрешните комуникации” (Apeiron Communication, 2009: интернет източник 93). Респондентите са мениджъри по връзки с обществеността и човешки ресурси и асистенти, мениджъри или служители в различни други отдели. Основна цел на изследването е да установи влиянието, което оказва икономическата криза в България върху големите данъкоплатци и осигурители в страната по отношение на начина, по който те осъществяват процесите на вътрешни комуникации. Една от специфичните подцели е да се установи дали и в каква степен кризата е станала причина за по-интензивен диалог със служителите в една компания с цел преодоляване на крайни негативни последици.

Според изследването,  повече от половината от големите фирми в България не са започнали да комуникират по-активно със своите служители с цел туширане на  последиците от финансовата и икономическа криза. Само 42 % от анкетираните са посочили, че имат по-активна вътрешнофирмена комуникация спрямо предходни месеци. Тази тенденция е най-ярко изразена при компаниите с над 750 заети. По-голям е процентът на тези, според които интензивността на вътрешнофирмената комуникация не се е променила, или дори е намаляла.

Анкетираните са наясно с голямото значение на активната фирмена комуникация със служителите. За 75 % от тях активният диалог е много важен, а за останалите 25 % той е важен предимно в ситуации на възникнал проблем. Въпреки това, едва 50 % посочват, че към момента на проучването тяхната компания провежда в необходимата степен активна комуникация със служителите си.

През 2009 г. най-съществена е промяната по отношение на посланията, които компаниите използват в комуникацията със служителите си. Съществуването на такава промяна отбелязват по-голямата част от анкетираните - 70 %. Това са предимно компании с над 750 служители, които са и най-засегнати от кризата. Променените послания засягат най-вече споделянето със служителите на повече информация за различни аспекти от актуалното състояние на фирмата в кризисната ситуация, конкретните задължения на служителите, пазарната ситуация, настоящите проекти. По-рядко срещани са ситуациите, в които фирмите споделят със служителите дългосрочните планове за развитие на бизнеса.

Изследването от 2009 г. хвърля светлина и по въпроса кои са най-предпочитаните комуникационни канали за връзка с фирмения персонал. Като цяло, те не се променят значително преди и след условния старт на кризата. Най предпочитани остават личните разговори (92%), второто място със 79% си поделят три комуникационни канала – електронната поща, общи сещи с персонала и разговори по телефона. Опосредстваните комуникации чрез Интранет (54%), информационни табла (54%) и вътрешен бюлетин (30%) са в дъното на графиката. 

Финансовата и икономическа криза е засегнала и поведението на самите служители на работните им места. В това отношение ясно се очертават две тенденции - повишена ангажираност с дейността на компанията, главно поради стремеж за запазване на работното място (43%), както и известна степен на демотивация, поради ограничените перспективи на развитие вследствие на кризата (37% от компаниите).

Основните резултати от проучването показват, че умението за ефективна комуникация със служителите ще се превърне в един от ключовите фактори за управлението на организациите.

Данните от омнибусното проучване показват, че само 17 % от работещите българи смятат, че са по-добре информирани за състоянието на своята фирма или организация след настъпването на световната финансова и икономическа криза спрямо периода преди това. Това, обаче, важи предимно за компаниите с над 250 души служители.

Анализът на резултатите налага извода, че по-голямата част от компаниите и организациите не са планирали или реализирали ефективни мерки за повишаване на осведомеността на служителите си при променената икономическа ситуация. Този извод се подкрепя от факта, че при 70 % от запитаните (т.е. двама от всеки трима) няма никаква промяна в стила на комуникиране с фирмата или качеството и обема на информацията, която получават за компанията си. За сравнение, преди началото на финансовата криза по-голяма дял от анкетираните – 41 % – са смятали себе си за добре запознати с политиката и състоянието на своята компания. Служителите с ниско ниво на информираност са били под една трета или 29 % (Виж Фиг. „Промени – всички работещи”). 
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Фигура: Промени - всички работещи

Очаквано, сред различните типове заети най-висока степен на информираност по отношение на целите и състоянието на своята фирма показват самонаетите българи и хората със свободни професии (ок. 75%). 

Аналогична е ситуацията и при хората на мениджърски позиция в компаниите – по-добре информирани се чувстват 36%, а без промяна и добре информирани да 41%. Най-слабо ниво на информираност показват заетите с физически труд, както и хората с ниско образование и получаващите под средната работна заплата. 

От прегледа на проведените изследвания в България става ясно, че изучаването на вътрешните комуникации е от голямо значение за набелязване на съответни управленски стратегии за цялостното представяне на компанията. Ефективният модел на комуникациите в една компания зависи от ясното дефиниране на желания реултат и определените цели, а така също и от професионалното развитие и прилагане на стратегиите от страна на мениджърите. Инструментите, които ще бъдат използвани трябва да бъдат избирани съобразно специфичните особености на конкретния пазар, компания, организации. Професионалният подход изисква не само познаване на комуникационните теории и регулации, но и внимателно отчитане на местните особености. Налага се също така и изводът, че няма нужда да се изследва дали комуникацията и поддържането на отношения със служителите е част функцията на специалистите по ПР/комуникации. Специалистите по ПР в България в мнозинството си са наясно с това. По-скоро се оформя необходимостта от изследване на въпросите свързани със специфичните изисквания към специалистите по вътрешни комуникаци от страна на мениджмънта, както и със инструментите за ефективно постигане на целите. 

ЧАСТ IV
ИЗСЛЕДВАНЕ НА ФУНКЦИОНИРАНЕТО НА ВЪТРЕШНИТЕ КОМУНИКАЦИИ В БЪЛГАРИЯ
„Недей да викаш - силните говорят тихо.”

Българска поговорка 

Глава 10. Методология и дизайн на изследването 

В контекста на теоретичната рамка, се проведе изследване с цел да бъде установено как организациите в България осъществяват на практика вътрешноорганизационните си комуникации. Изследването под заглавие „Функциониране на вътрешните комуникации в България” протече в две направления: 1) Количествено изследването чрез попълване на онлайн анкетни карти, извършено в периода юни – октомври 2010; и 2) Интервюта с висши мениджъри осъществени през периода август – ноември  2010 година. 
При обявяването на изследването и при подбора на целевата група на анкетираните изрично беше указано, че в него се търсят за участие само хора с опит в работата в ПР и ЧР (човешки ресурси) сферата и в частност в сферата на вътрешноорганизационните комуникации. Множество хора отговориха, че поради липса на такъв опит или на скорошен такъв опит няма да участват, за да не повлияят върху резултатите от изследването. 

Задълбочено изследване за функционирането на вътрешноорганизационните комуникации в страната в контектста на глобализацията и членството ни в ЕС в български условия не са правени и поради това предизвикателствата бяха сериозни. Изследването поставя началото на практиката вътрешните комуникации да бъдат изучавани, да бъде оценявано тяхното състояние и тенденциите в развитието им. От голямо значение в това отношение беше подкрепата на научния ръководител и на Департамент „Масови комуникации” на НБУ.
Методът, избран за проучване на вътрешната комуникационна среда, може да бъде охарактеризиран като комплексен, включващ количествено изследване чрез онлайн анкета, открита за действително представителен кръг от публиката в сферата на ПР и човешките ресурси и качествено изследване посредством стандартизирани полу-структурирани интервюта с избрани висши мениджъри в организации, опериращи на българския пазар.

Методология

При избора на методологията за провеждане на  изследването се отчете характера на поставената цел, като се придържахме към принципите на прецизност, доказана висока етичност, уважение на дискретността и ефективно съчетаване на количествените с качествените показатели и критерии.

Количествен подход

Важен аргумент в полза на прилагането на количествен подход бе, че както посочва Блакстър „количествените изследвания подлежат на проверка и продължение в бъдещето”- “surveys lend themselves to future replication” (Blaxter et al., 2001: 79). Тоест, това проучване може да бъде повторено отново след няколко години и да се проследи и измери развитието на професионалния климат, както и на самите вътрешно-организационни комуникации в България, в съответствие с директивите на ЕС, технологичните, политическите, икономическите и социалните фактори в страната, а така също ще може да се измери развитието на посочените показатели във времето. 

 Качествен подход

Качественият подход, описан от Блакстър и известен като „The qualitative naturalistic phenomenological mode” (качествено естествено феномено-отчитащ модел), който фокусира в дълбочина върху индивидуални случаи (Blaxter et al., 2001: 62) задоволява нуждите на настоящето изследване, но при условие, че се направи внимателен подбор на методиката и на изследваните случаи (организации, фирми). Избраният метод за провеждане на качественото изследване бяха полу-стандартизирани интервюта. Те се проведоха с висши мениджъри на разнородни организации, опериращи на българския пазар, като по този начин се постигна задълбочено представяне на състоянието на вътрешните комуникации на достатъчен брой български организации от гледна точка на техните ръководители. Несъмнено това предопредили възможността след анализ на качествените и на количествените интервюта да се пристъпи към изводи и заключения, за които да се преполага, че ще са валидни за повечето организации, опериращи на българския пазар. 

Процедура на провеждане
За целите на тази разработка беше използвана и теренна работа. Тя включва посещение на институции и организации за събиране на информация – като Българското дружество за връзки с обществеността, асоциации и библиотеки, както за качественото (интервютата с висши мениджъри), така и за количественото (въпросниците към ПР и ЧР специалисти) изследване. Обработката на получените данни и резултати е основана на изследване, проучване и анализ на документи и академична литература, търсения в Интернет пространството и в електронни бази данни, въвеждане и обработка на данните от интервютата и въпросниците и анализ на получените разултати, както и последващо оформление и редакция на текстовете.

Количествено изследване - онлайн анкета 

Анкетният лист съдържа както отворени, така и затворени въпроси. Независимо от относително ниските равнища на получавани отговори при он-лайн анкетите (средностатистически около 31%) (Madden and Fox, 2005: интернет източник 95), решихме да използваме онлайн анкета предвид характера на проекта, при който се изследват явления, които се случват в големи организации, с дейности разпръснати из цялата страна, а потенциалните респонденти са специалисти, които работят всекидневно с Интернет и са негови редовни ползватели. Старателната подготовка на данните относно целевата глупа и доброто познаване на професионалната общност даде възможност след внимателно таргетиране да се постигне много висок резултат на броя и изчерпателността на получени отговори. За по-добро достигане до целевите публики бяха разпространени за попълване и няколко въпросника като прикачени файлове в имейл и няколко въпросника на хартиен носител. 

Анкетата е с интерактивна схема, използваща отговори на въпросите с пет-степенна Ликертов тип скала, плюс допълнителни секции, с „отворени” въпроси, при които респондентите попълват своите лични съждения по проблемите, обхванати в предишните въпроси. След това, попълнените анкети бяха изпратени обратно на изследователя от самата софтуерна система, след като всеки респондент бе попълнил своя въпросник. Пет от въпросниците бяха попълнени като прикачени файлове в Word формат и върнати на изследователя отново като прикачени файлове, а след това въведени на ръка от него в системата на една и съща дата и с един и същ IP адрес. По същия начин се постъпи и с въпросниците, попълнени на ръка върху хартиен носител. Всички въпроси с отговори по Линкертовата скала бяха зададени със скала от „1” до „5”, като над всяка скала бяха надлежно обяснени възможностите за отговор. 

Първичните данни от изследването бяха обработени чрез прилагане на описателни статистики (descriptive statistics) на онлайн програмата http://qualtrics.com за изследвания в социалните области. 

В приложения „Количествен въпросник” в края на настоящия труд може да се проследят всичките 21 въпроса, групирани в три основни секции.

Секция 1 съдържа въпроси, отнасящи се до демографски и персонални данни.

Секция 2 представлява същностната част на въпросника. Именно в нея отговорите са по скалата “Ликерт” /Likert/ от 1 до 5, където стойностите на 1 и 5 са описани надлежно за всеки въпрос. Тази секция се състои от осем различни части, всяка от които се отнася до същностни аспекти на вътрешните комуникации. Част първа (въпрос 8) откроява кои са най-важните аспекти на вътрешноорганизационните комуникации. Част втора (въпрос 9) е относно какви инструменти за комуникация са използвали респондентите в своята практика. Част трета (въпрос 10) се занимава с ефективността на използваните инструменти. Част четвърта (въпрос 11) изследва дали е финасово оправдано да се използват разглежданите вътрешно-организационни комуникационни инструменти. Част пета (въпрос 12) определя кои са индикаторите за съществуването на проблеми във вътрешните комуникации на една организация. Част шеста (въпрос 13) се интересува доколко подходящо е да се комуникират с вътрешните публики определени типове информация, посочени във въпроса. Част седма (въпрос 14 с отворен край) изследва съществуват ли културни и социални особености, за които се смята че влияят върху начина, по който протичат комуникацииите на дадената организация. Част осма (въпрос 15 с отворен край) е допитване до мнението на авкетираните относно необходимостта България, като демократична държава, да регулира начина на протичане на комуникациите вътре в организациите. 

Интерпретацията на данните е осъществена по отделно за всяка част и под-част в Секция 2, а получените резултати са отчетени заедно с прегледа на литературата при оформянето на рамковия модел за вътрешни комуникации, представен в последната глава на дисертацията.

Секция 3 категоризира участниците спрямо принадлежността им към ПР агенция или българска компания/организация и определя дали се използва или дали е необходимо да се използва вътрешен ПР в тези агенции и компании.

Качествено изследване – полу-стандартизирани интервюта

Методологията на изучаването на отделния случай (case study) чрез интервюта комбинира качествени и количествени подходи за целите на теоретичния анализ. При това методът предоставя възможност да се отговоря на въпросите със собствени изрази на интервюираните, които позволяват по-късно да се приложи качествен анализ. По същество, чрез използването на интервюта и техните предимства, изследването цели да получи допълнителна информация и детайлни данни, посредством „целенасочено водене към темата” (purposive topical steering) (Mann and Stewart, 2000: 47). В същото време е избегнато възприеманото като голям недостатък на този тип интервюта положение, при което субективните възгледи на респондентите да се отразят негативно на изследването, тъй като това са били техните лични мнения – очакван и желан резултат в нашия случай.

Що се отнася до въпросите, включени в полу-стандартизираните интервютата, същите бяха групирани в четири отделни секции. Замисълът на отделните секциите бе да се представят отделни аспекти и под-теми от дейността на съответните лидери и техните организации, като се навлезе възможно най-дълбоко в същността на темите. Секциите съдържат въпроси, които могат да бъдат групирани по следните признаци:
Секция 1: Профил на организацията (вертикален диалог, йерархичност), текущи комуникационни практики и процеси в нея, наличие и ефективност на разработена писменна система за информиране и консултиране на служителите, възможности за усъвършенстване
;

Секция 2: Самопреценка за значимостта на посочени аспекти на ПР/ вътрешните комуникации и методи и прийоми прилагани в практиката на организацията;

Секция 3: Наличие или не на комуникационна стратегия, стратегически фактори в комуникациите;

Секция 4: Допълнителни статистически данни за участниците
.

Важно е изрично да се подчертае, че подреждането на въпросите в посочения по-горе ред отразява не толкова йерархията на тяхната значимост, колкото има за цел най-вече постигането на етично, целенасочено,  смислено и резултатно структуриране на разговорите, с цел придобиване на най-добро предразположение от страна на участващите при навлизане в дълбочина на проблематиката. Дословното придържане към въпросника бе изключение, събеседниците обикновенно даваха предпочитание на известно пре-групиране на въпросите и на промени в редоследа на своите отговори. Ето защо, систематизирането на придобитата информация е с известно  отклонение от първоначално зададеният редослед (в това е и смисълът на „полу-структурирани” интервюта).

В отделни случаи, с някои от интервюираните не бяха разисквани част от фигуриращите в примерния списък въпроси, главно такива отнасящи се до по-големи детайли или там, където отговорите се подразбират, поради което би следвало да се има предвид, че представената информация и коментарите за отговорите са не толкова със статистически, колкото с обзорно-аналитичен характер.

Изследвана съвкупност 

Целевата група, идентифицирана за количествения въпросник, е ПР професионалисти, които работят в различни организации в България или в ПР и комуникационни агенции. Също така специалисти по ЧР, които се занимават с вътрешноорганизационни комуникации. Тъй като целта бе да се придобие информация за приложението на вътрешноорганизационните комуникации на българския пазар и да се предвидят бъдещите тенденции в тази насока, логично е да бъде потърсена необходимата информация там, където тя се използва най-често, а именно сред специалистите, които работят в тази сфера.

Комбинирайки опита, знанията и оценките на двете групи експерти се постигна възможно най-прецизното описание, най-точната карта на процесите на приложение на вътрешните комуникации в България. За да бъде определена точната извадка беше установен контакт с Българското дружество за връзки с обществеността БДВО, Клуб на Вътрешния комуникатор,  Българска асоциация за управление и развитие на човешките ресурси – БАУРЧР и онлайн ресурси, чрез които да се набави информация за ПР агенциите, опериращи на българския пазар. Анкетата е попълнена от 163 респондента. 

Фокусът на полу-структурираните интервюта бе насочен към висши мениджъри, ръководители на големи екипи от хора в компании или организации – български, или опериращи на българския пазар. Общо бяха интервюирани 10 висши ръководители, като първоначално зададената цел беше да се достигне до мениджъри, ръководещи над 500 души в своята организация.

Полу-структурираните интервюта с висшите управленски кадри дават представа за разбирането за вътрешни комуникации от страна на тези хора, от които зависи наемането на ПР или ЧР специалисти и задаването на стандарти за тяхната работа. Хората на мениджерски позиции имат за задача да изберат стратегията за развитие на организацията и да назначат кадри, които да са отговорни за успешното прилагане на тази стратегия, т. е. от тях зависи дали една организация ще има ПР, ЧР и структурирани и регулирани вътрешни комуникации въобще. 

Процедура на изследването

1) Пилотно проучване

Пилотни въпросници бяха попълнени от петима ПР практици и един специалист по човешки ресурси (ЧР) и техните бележки бяха взети под внимание при съставянето на същинския въпросник. 

Пилотно интервю се проведе с българин, висш мениджър в чуждестранна организация, оперираща на чуждестранен (в трета държава) пазар. Това интервю позволи да се вземат предвид особености на ръководител, имащ опит с няколко различни организационни и национални култури и тези особености да се използват при оформянето на концепцията за интервютата. То също така позволи да се установи средно необходимото време за вземане на интервюто, което се оказа около 45 минути. Пилотното интервю даде възможност да се изясни доколко са разбираеми въпросите за интервюираните, дали е на лице общо разбиране за същността на терминологията. След пилотното интервю във въпросника бяха нанесени корекции, преди да се пристъпи към следващите интервюта. 

2) Същностно изследване 
Както се поясни, същностното количествено изследване се попълваше основно чрез Интернет. Представителната извадка беше определена чрез използването на комбинация от стратификационен подбор и метода на случайността. Тази комбинация бе избрана тъй като стратификационният подбор дава възможност за подбор на участниците, основаващ се на определена характеристика, а именно, че те работят в ПР агенция като специалисти или като специалисти по ПР/ЧР в отделите за комуникации на водещи български компании. Стратификационният метод също така отчита различните вероятности и по такъв начин намалява възможността от грешка (Walonick,2003) и осигурява равна представеност на различни слоеве от населението.  

На първо място, участниците са разделени на две групи – тези, които работят в компании и тези, които работят в ПР агенции. Трудно, почти невъзможно е да се установи дали работещите в активните ПР агенции превишават  по брой назначените ПР/ЧР специалисти, които се занимават с комуникации вътре в компаниите и поради това бе избран методът, в който съотношението между двете групи да се формира в хода на разпространението на въпросниците. 

Въпросниците бяха разпространени сред участници в Лятната школа по ПР, проведена на 12, 13 и 14 юли 2010 г. в НБУ на тема „Комуникационни практики и вътрешни публики”. Други субекти са:

· Апейрон комюникейшънс – клуб на Вътрешния комуникатор

· Линкед ин - професионална социална мрежа от затворен тип, в която хората се свързват помежду си само след като са установили типа на отношенията си

· ПР и ЧР практици, чийто контакти са събрани с времето в практиката и контактите си с тях
· Фейсбук - контакт само с хора, които са част от личните контакти на автора и за които се знае, че имат опит в областта на изследването

· БДВО - имейл до членовете им

· ИПРА – България

· Българска асоциация за управление и развитие на човешките ресурси – БАУРЧР – имейл до членове, които се занимават с вътрешни комуникации
· http://pr.start.bg/ - специализиран сайт за ПР специалисти, поддържан от ПР практик, хоноруван преподавател по ПР в НБУ -  публикация, насочваща специализираната публика към сайта с изследването.

Събраните налични данни показват, че членовете на Клуба на вътрешния комуникатор са около 100 човека, повечето от който са членове на БДВО, които от своя страна имат около 300 души членска маса. ИПРА-България е представена с 20 члена, повечето от които също са част от БДВО. Голяма част от личните контакти и ЛинкдИн контактите на изследователя също са членове на БДВО и това показва, че активната част от българските ПР специалисти едва ли надвишава бройката от 500 души, поради което може да се заключи, че планираните 150 попълнени въпросника по начало биха покрили много голям процент от цялата популацията. Всъщност, броят на коректно попълнените въпросници надхвърли очакванията, така че изследването може да бъде считано за представително за целите, които си поставя. 
Уеб базираното изследване започна на 12 юли 2010 г. (първи ден на Лятната школа по ПР, организирана от Департамент „Масови комуникации” на НБУ)  и продължи до 17 август 2010 година. Целта бе ударно да се достигне до желания брой от 150 респонденти (всъщност броят достига 172, като 163 от въпросниците са попълнени коректно) с реален опит в областта, за да се избегне попълване на въпросника от хора, които нямат такъв опит. Първият въпросник по Интернет бе попълнен на 17 юли 2010 година. Най-голяма възможна възвращаемост на онлайн въпросника имаше поради следните причини: 1) Писмо до членовете на Клуба на Вътрешния комуникатор; 2) Изпращане на лични съобщения до ПР специалисти чрез  Фейсбук и публикация в Prnews, специализиран уеб сайт за специалисти по ПР/комуникации.

Събирането на анкети на хартиен носител започна на 12 юли 2010 г. в първия ден на Лятната школа по ПР, организирана от Департамент „Масови комуникации” на НБУ на тема „Комуникационни практики и вътрешни публики" (12-14 юли 2010 г.). На школата взеха участие над 300 души, които се интересуват професионално от темата, но анкетни карти попълниха само 19 от тях, които реагираха на молбата да отговарят само хора с реален настоящ опит в областта на вътрешните комуникации. 

Събирането на анкети по имейл доведе до неочаквано интересен резултат – повечето хора, които получиха прикачен файл с въпросника, го върнаха разпечатан и попълнен или поискаха линк към уеб-анкетата, поради което чрез имейл се получиха реално само пет отговора. 

Събраните чрез имейл и на хартиен носител въпросници бяха въведени  в уеб-анкетата след 10 октомври 2010 година. Всяка от групите носи еднакъв IP адрес. 
Целева група на полу-структурираните интервюта

В периода август – ноември 2010 г. се проведоха тематични интервюта с десет висши ръководители на някои от най-значимите обществени институции, публични организации и частни или публични корпорации, опериращи на българския пазар. На интервюираните топ мениджъри и други висши ръководители на големи екипи от хора в компаниите и организациите предварително бе предоставен за запознаване с въпросите документ-въпросник, който да им послужи за ориентация в развитието на проведените в последстве лични разговори по изследваната тема и под-теми.

В хода на същинското изследване времетраенето на полу-стандартизираните интервюта варираше от 33 минути до 1 час и 40 минути. Факторът времетраене се оказа много важен при уговарянето на среща със заети и трудно достъпни хора.
По време на индивидуалните срещи, не всички въпроси, включени във въпросника, бяха обсъждани с всеки отделен интервюиран, нито бе съблюдаван задължително и редът на въпросите, така че нтервютата могат да бъдат дефинирани като „полу-структурирани”. Така подбраната методология на полу-структурираните интервюта позволи да се получат открити, ясни и изчерпателни констатации, да се навле в дълбочина на проблематиката, да се получи активен отзив и заинтересованост на интервюираните и подкрепата им в задълбочаването на изследването по дисертационната тема.

Изследването даде възможност да се установят специфични за България особености на структурата на организациите, начина на управлението им, тяхната трансперентност, да се намери отговор на въпроса как те осъществяват вътрешноорганизационните си комуникации, какви методи и инструменти използват и имат ли свои визии, планове, проблеми и търсения на решения. Изследването даде възможност да се изяснят също фундаментални придпоставки на комуникацията, каквито са границите на регулацията и  въздействието на културните и социални специфики върху субектите в процеса, в контекста на европейските политики. 

Както вече бе посочено, в избора на целевата група за интервютата попаднаха висши мениджъри. Презумцията е, че от разбиранията и визията за стратетията на развитие и за ефикасното функциониране на вътрешните комуникации от страна на тези хора, от които зависи развитието на потенциала и повишаването на ефективността на техните организации или компании като цяло, включително и наемането на съответни ПР или ЧР специалисти и задаването на стандарти за тяхната работа, зависи и изборът на комуникационната стратегията на организацията и осигуряването й с  кадри, които заедно с тях да обезпечат успешното прилагане на такава стратегия. В процеса на изследването се потвърди предвиждането, че изборът и бъдещото успешно функциониране на комуникационните модели, които предстои да бъдат въведени в ръководените от тях организации и компании, но също и в други подобни организации, ще бъдат в силна зависимост от разбирането и управленското поведение на топ лидерите на организациите.

Би следвало да се подчертае, че всички интервюирани личности до един показаха висока степен на отвореност и разбиране по темата, демострирайки ясно желанието си да осветлят в детайли всички разисквани въпроси. В процеса на разговорите бе получена много голяма по съдържание и по обем информация. Цялата релевантна информация в нейната същност е отчетена и интегрирана в анализа, който следва. Все пак, предвид на обемните ограничения, част от информацията е представена в синтезиран вид в Приложение 4 (П4), като се има предвид, че данните ще бъдат използвани в бъдещото развитие на съвременни вътрешнокомуникационни модели или при последващи по-нататъшни изследвания по темата на вътрешноорганизационните комуникации.
По договореност с интервюираните, в настоящето изследване не са посочени техните имена и точните им длъжности (титли). Позоваването е на заеманата позиция на висш мениджър и вида на организацията (медия, университет, частен бизнес, обществена или международна организация и т.н.), на пол, на продължителност на мандата (стажа), предишни позиции, брой на служителите, които ръководят или са членове на съответната организация (Вж. Фигура „Рамков профил на интервюираните”). 

	РАМКОВ ПРОФИЛ НА ИНТЕРВЮИРАНИТЕ

	Интервюиран
	Пол
	Позиция
	Време на поста и предишни позиции
	Брой служители/ членство

	И1


	жена
	Висш мениджър, 
Председател на Международна организация и частен бизнес
	Мандат една година

Преди това висш мениджмънт същата организация, член от 98-ма година
	1 000 члена

	И2
	мъж
	Висш мениджър,

Държавно висше училище
	Две години и половина

Преди това висш, а преди това среден мениджмънт същата организация
	Ок. 700 служители, 9 800 студента 



	И3
	мъж
	Висш мениджър,

Частно висше училище

	Една  година

Преди това висш, а преди това среден мениджмънт същата организация
	675 служители, 13 000 студента



	И4
	жена
	Висш мениджър, 
Телевизия с национално покритие
	Пет години 

Преди това среден мениджмън в същата организация
	Над 1500 служители



	И5
	мъж
	Висш мениджър,
Частен бизнес – верига от компании, също и в обществена организация


	18 години 

Преди това висш мениджмънт в друга организация
	Над 1 200 служители



	И6
	жена
	Висш мениджър, 
Обществена организация
	16 години

Преди това висш мениджмънт в същата организация, преди това среден в друга
	над 70 хиляди членове



	И7
	мъж
	Висш мениджър, 
Държавно предприятие 

	Седем години 

Преди това среден мениджмънт в друга организация
	Над 1 000 служители



	И8
	мъж
	Висш мениджър,
Училище
	Шест години

Преди това висш мениджмънт в друга организация
	78 служители, над 1000 ученика



	И9
	мъж
	Висш мениджър,

Частна компания
	Една година и 3 месеца

Преди това среден мениджмънт в друга организация
	785 служители



	И10
	мъж
	Висш мениджър,

Държавна администрация
	Една година и половина

Преди това висш мениджмънт в друга организация
	Над 2000 служители 




Фиг. Рамков профил на интервюираните

Видно от Фигура „Рамков профил на интервюираните”, интервюираните мениджъри, по силата на положението си,  общуват с вътрешни публики, чийто сумарен брой превишава 100 000 човека на територията на България, докато един от тези български мениджъри освен управлението на големи екипи от хора, има ръководен опит с над 1 000 души, членове на голяма международна организация, обединяваща специалисти по ПР от много страни. При останалите организации също бе регистрирана международна дейност или връзки с международни партньори.

Общият брой на годините, през които тези мениджъри са управлявали настоящите организации, е над 58 години. Това означава, че изследването разполага с данни за близо 60 години на висш мениджърски опит. Този опит е съсредоточен основно в последните 5 – 6 до 10 години, което е потвърждение на неговата голяма актуалност.

От интервюираните седем са мъже и три са жени. Не може да не бъде обърнато внимание върху обстоятелството, отчетено още при избора на възможни участници в качественото изследване, че във висшите ешалони на българските организации не се наблюдава „феминизиране” (30% жени към 70% мъже), каквото трябвяше да бъде отбелязано при заетите с ПР професията (74% жени към 26 % мъже).

Етични норми и старндарти

По отношение на фактическото провеждане на изследването е важно на първо място да се уточни, че етичните норми възприети в НБУ бяха спазвани най-строго във всички случаи. Второ, анонимността и конфиденциалността на участниците се спазва на всички стадии на изследването и те са уведомени и уверени в това. Трето, бе предложено да се съблюдава „информирано съгласие” както преди започването, така и в началото на процеса. Проследяването и сумирането на изразените виждания и становища на интервюираните, сравнително често, особено по по-значимите въпроси, се основава на дословно позоваване на някои техни формулировки. Където не са цитирани дословно, задължително се съблюдава стриктно придържане към смисъла на казаното, във верния контекст. Този подход се налага и от ограниченията в обема на настоящия труд и е съгласуван с интервюираните. Дори въз основа на обобщената информация, всички реално получени мнения, факти и тенденции, достигат до изражение в дисертацията.

В допълнение, резултатите ще бъдат предоставяни при поискване от страна на интервюираните. 

По отношение на представянето на събраната и анализирана информация от прегледа на литературата е важно да се отбележи, че избраната система за цитиране отговаря на стандартите, възприети в НБУ и в частност на научната област в международен контекст. Известната като Харвардска система (Harvard system) позволява на четящия да проследява източниците едновременно с възприемането на текста и по този начин да си прави изводи още в момента на първоначално възприемане на информацията, без да разконцентрира вниманието си. Другото предимство на тази система също се отнася до спецификата на научната област – материалите по отношение на комуникациите са множество, голяма част от тях се намират онлайн и всеки месец излизат нови изследвания и публикации. Чрез Харвардската система лесно и бързо се възприема доколко актуални са използваните материали. Използваният в настоящата дисертация начин на изписване на източниците в края е в позволените вариации (Crème and Lea,2003 :66). 

Етичните дилеми, характерни за настоящия изследователски проект и свързани с достъп до вътрешна за организациите и в някои случаи – поверителна информация,  изискваха задълбочени консултации с научния ръководител преди да се пристъпи към  включването на хора в изследването. 
Методологията на самото изследването беше официално представена от изследващия на 12 юли 2010 г. – пред специализираната Лятна школа на департамент „Масови комуникации” на НБУ пред голям брой специалисти от практиката и гости от други университети. 

Всъщност методологичният модел позволява, при постигане на сигурни и значими резултати, по-нанатъшна изследователска дейност въз основа на досега извършената.

Tестът за редукция на данните и факторният анализ (factor analysis) индентифицираха комплект от взаимо-свързани променливи величини, които биха могли да помогнат при разясняване на тренда на корелация вътре в комплекта от наблюдавани променливи. Програмата индентифицира различни групи за всяка секция от въпросника. Предвид на прецизно дефинираните граници на това изследване в обсега на анализа бяха включени само няколко групи.  

Специфични цели на изследването

Специфичните цели, които се поставиха, са:

· Да се установят нагласите на мениджърите, на професионалистите в областта на вътрешните комуникации, а така също и на остналите публики
· Да се предвидят бъдещите тенденции за развитието на вътрешно-организационните комуникации – на базата на проведеното изследване и на развитието на световната практика и на технологиите
· Да бъдат очертани основните параметри на модел или рамков документ, който възнамеряваме да предложим в края на дисертацията, за ефективно използване на вътрешните комуникации на ПР тактики за комуникация с вътрешни публики в съответствие с особеностите на българския пазар. Моделът следва да бъде адекватен и на световните и европейски практики и на изискванията на ЕС и Директивата за информиране и консултиране на служителите в ЕС

· Да се формулират препоръки, основаващи се на резултатите от проведеното проучване за практикуващите ПР и занимаващите се с вътрешни комуникации специалисти, които да доведат до успешно реализиране на вътрешноорганзационните комуникации в България; 
За постигане на целите бяха формулирани следните задачи:
1. Да се установи дали вътрешните комуникации се извършват планирано и целенасоочено от мениджъри, ПР и/или ЧР специалисти в някои от големите организации, опериращи в България.
2. Да се идентифицира кои са ПР тактиките, които се прилагат за осъществяване на вътрешните комуникации, дали те са съизмерими със световните теоретични постановки и практики, като колко ефективни ги отчитат българските специалисти, които ги практикуват; има ли специфики на работата на българския пазар, които да не могат да бъдат пренебрегнати при изгаждането на вътрешна комуникационна стратегия и при избора на тактики за прилагането й.
3. Да се установи дали ПР агенциите в България използват планирани вътрешни комуникации и развити писмени комуникационни кампании и предписания, както за клиентите си, така и за своята собствена дейност.
4. Да се изследва какви са възпрепятстващите елементи, ако има такива, които ограничават ПР агенциите и организациите в България да използват вътрешни комуникационни стратегии и кампании. 
Глава 11. Резултати от изследването и интерпретация на данните 
При представянето на получените данни за функционирането на вътрешните комуникации в България бе пристъпено в следните две логични фази:

А) Анализ на анкетните данни от количествения въпросник

Анкетата може да бъде видяна на адрес:  http://qtrial.qualtrics.com/SE?SID=SV_43pNz6OhlHZJACU
Б) Анализ на данните от интервютата 

А. Анализ на анкетните данни от количественото изследване (проведено сред 163 респондента).
 На въпроса на анкетата „Вие работите в... ?”, 28%  от респондентите отговарят в ПР агенция, а 34% - като ПР специалист в организация, работеща на българския пазар. По този начин става ясно, че 62% от анкетираните работят в сферата на ПР, а 15% - в сферата на човешките ресурси. 23% от анкетираните са посочили „друго” (Графика  „Вие работите в...”). 
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Графика „Вие работите в...” 
В изброените от тях професии могат да бъдат разпознати около десет типа отговора, които се свързват с работата на хора от отдел маркетинг, както и с работа в сферата на реклама и ПР. Има и отговори, за които не може да се определи със сигурност дали са в сферата на ПР или ЧР и затова са поставени в категория „други”. 

	 Организатор събития 

	ПР специалист в организация, работеща на европейския пазар 

	Маркетинг мениджър на софтуерна компания, съвместяващ ПР длъжност и понякога

	ЧР студент, работил в ПР агенция на българския пазар 

	Рекламна агенция 

	Маркетинг агенция Работа с клиенти, Ориндж БГ 

	BTL 

	

	Специалист PR и реклама в организация, работеща на българския пазар 

	Управление на качеството (quality management)

	Маркетинг специалист в компания

	Управление на събития (event management)


1,8%  от отговорилите са от сферата на държавната администрация, като за жалост не са уточнили дали се занимават с ПР/комуникации или ЧР, само един е уточнил самото ведомство, в което работи. Същият процент респонденти, този път работещи в университети, не са посочили сферата на своята дейност – ПР или ЧР, единият е уточнил, че е преподавател в университет. 1,8% от респондентите работят като консултанти. Двама са представители на медиите – един редактор и един работещ във вестник. Около 5% от респондентите са посочили като своя настояща работа други сфери на дейност, но са сметнали, че в своята предишна или настояща практика са имали задължения, свързани с работа като специалист по ПР/комуникации/ЧР с фокус върху вътрешните комуникации.
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Графика: Брой работещи в организацията/агенцията
Размерът на организациите, в които работят респондентите, също е от значение за анализа на техните отговори. От прегледа на литературата в предходните глави става ясно, че много често големите организации са мултинационални и имат своя собствена култура, различаваща се от тази на държвата, в която са локализирани. Те са и мястото, в което най-често се сблъскват различни национални култури, чиито носители са служителите от различни държави. В анкетата беше по-скоро интересно да се определи какъв е размерът на агенциите в страната. При съпоставяне на данните става ясно (Вж. Графика „Колко души работят във вашага организация/агенция?”), че ПР агенциите в България рядко надвишават 20 души по своята численост. В конкретния случай няма визирани агенции над 50 души, което би трябвало да означава, че дори и да има специализирани фирми за ПР услуги с численост над 50 човека, то те са много малко на брой. От друга страна, организациите с вътрешен ПР/ЧР специалист често са по-големи по броя на заетите. 
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Таблица: Размер на организацията/агенцията 

По отношение на въпроса, какъв е опитът на респондентите, се появиха интересни данни. Те  показват, че множеството от хората са с опит в бранша на комуникациите/ПР/ЧР до 5 години – 69%. Отново е важно да се напомни, че при подбора на респондентите са търсени хора, които имат опит в сферата на комуникациите с вътрешни публики на организацията. Не може с висока степен на сигурност да се твърди, че опитът до пет години е в следствие на „младостта на професията”, но истината е, че при анализа на предишни изследвания комуникацията с вътрешни публики не се е нареждала сред водещите аспекти на професията. При съпоставяне на въпроса с данните от възрастовата им граница и посочената най-висока степен на образование стигаме до извода, че респондентите са били коректни в попълването на данните (виж Приложение 3).

Както се вижда от Таблица „Образование – възраст – стаж” в сферата преобладават  специалисти с образователна степен „бакалавър” и „магистър” на възраст от 21 до 35 години и трудов стаж до пет години. 
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Таблица: Образование-възраст-стаж
Интересен е отговорът на въпрос № 4, който дава представа за това, каква е сферата на образование на специалистите, които се занимават с вътрешни комуникации в България. Много висок процент (62%) се завършили ПР. Това не е изненадващо, предвид изнесените по-горе данни, че голяма част от практиците са млади. Може би е подходящо да се отбележи, че  през 2011 г. се навършват 20 години образование по ПР в България, стартирало с първите курсове в НБУ през 1991 г. и с първата специализирана програма през следващата година в СУ „Св. Климент Охридски”. И ако за специалността у нас доскоро се говореше като за „прохождаща” и „млада”, то тя все по-бързо догонва световните тенденции и използва световните достижения – както в практиката, така и в теорията. През 2009 г. международната ПР асоциация ИПРА бе оглавена за първи път в 50-годишната си история от представител на Централна и Източна Европа - българката Мария Гергова, която е и най-младият президент в историята на асоциацията (Николаева, 2009: интернет източник 96).
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Фигура: Разпределение на участниците според специалността в образованието

Интересно е да се проследи и относително равномерното разпределение на образованието в други области, като маркетинг, човешки ресурси, мениджмънт, журналистика, политология.  Би могло да се проследи и кои са тези 27 отговора, посочени като „друго” - шест в областта на икономиката и международните отношения или международни икономически отношения, три в областта на психологията, два във философията, три - филология, два - право и 11 – „други”. 
	“Друго, моля посочете”
	

	Масови комуникации
	Застраховане

	Информатика
	Технология на храни

	Кино и телевизия
	ИТ

	Фотография
	Актьорско майсторсво

	Педагогика
	Агрономическо

	Инженер електронно-изчислителни машини
	


Сред респондентите 6% са с докторска степен, 42% - с магистърска, 45% - с бакалавърска и 7% - със средно образование, като за една част от последните може да се предполага, че са работещи студенти. 

Отговорът на въпроса за полова принадлежност потвърждава факта, че професията при нас в България е феминизирана.  Жени са 74% от респондентите, т.е. три пъти повече от мъжете.
От работещите в сферата най-високият процент -  63%, са на възраст между 21 и 35 години, а 21% - между 31 и 40 години. Все пак може да се говори за „млада професия”, но визирайки не натрупаният професионален опит в сферата, а възрастта на практикуващите (повече по въпросите, свързани с образованието, пола и сферата на работа виж в Приложение 3).
Ако трябва да се състави обобщен образ на работещите в сферата на вътрешните комуникации, това условно е млада жена до 30 години с бакалавърска степен по ПР, която от около 5 години работи като специалист в ПР агенция или като завеждащ ПР в относително голяма организация.  Интересно би било да се проследи ситуацията след пет и след десет години – дали тогава образът би бил същият. 

Количествен анализ на данните за мястото на вътрешноорганизационните комуникации 

„За колко важни смятате следните аспекти на организационните комуникации?” е въпрос, чиито отговор може да бъде сравнен с предишни изследвания в областта и ни дава ясна представа къде е мястото на вътрешноорганизационните комуникации в общата картина на работата на организациите в България. Зададените възможни отговори са от 1 – „изобщо не е важно” до 5 – „много е важно” (Ликертов тип скала).  Като се има предвид, че Пол Арженти идентифицира 9 подфункции, използвани също и в изследванията проведени в България преди настоящото, в този случай преднамерено са изброени 14 сфери на дейност – т.и. вътрешните комуникации са „скрити” между по-голям брой дейности, за да не се изкриви резултатът при неговото посочване. Голямата част от респондентите на изследването работят в сферата на вътрешноорганизационните комуникации, поради което имаше опасения, че ще отдадат много голямо значение на вътрешните комуникации. 

Неочаквано, отговорът, свързан с „Връзки с медиите” не зае първата позиция. Истината е, че може да се приеме, че данните са „професионално изкривени”, тъй като все пак първото място бе заето от „Вътрешни комуникации”, които не излизат сред водещите в други изследвания в областта на комуникациите, провеждани сред специалисти, чиито фокус не са вътрешните комуникации. Но също така е истина, че разликите във важността, която специалистите отдават на отделните аспекти на своята дейност, не са големи. Повечето са над средните стойности и с висока важност, което означава, че за много от специалистите всяка дейност има своето значимо място. 

Само две дейности са получили средна оценка над 4,5 от възможни 5 пункта – „Вътрешноорганизационните комуникации” и „Поддържане на отношения с клиентите”. Вече бе прието, че резултатът по отношение на вътрешноорганизационните комуникации може да се разглежда като „изкривен”. Но въпреки това, ако се отделят само тези две дейности, ясно се виждат и изводите, изведени  през последните няколко години в световната теория и практика, а именно, че външните и вътрешните комуникации изравняват своята важност по отношение на общите дейности на организацията. 

Близки са резултатите - между  4,2 и 4,5, които показват други осем от изброените подфункции, а именно: 
Развиване на стратегически планове 4.49 

Корпоративна идентичност 4.49 

Управление на събития 4.45 

Позитивен имидж в медиите 4.38 

Кризисен мениджмънт 4.34 

Публичност за продуктите и услугите на организацията 4.33 

Връзки с медиите 4.29 

Корпоративна социална отговорност 4.20 
Всяка една от тях е важна част от работата на комуникатора, далеч не единствено за специалиста по вътрешни комуникации. Особено развиването на стратегически планове, корпоративната идентичност, управлението на събития, кризисен мениджмънт и корпоративната социална отговорност, обаче, се приемат с по-голяма сила за обвързани с вътрешните комуникационни усилия. 
С малко по-ниски резултати се откроява група от други дейности в областта на комуникациите, както следва: 

· Медия мониторинг 4.06

· Промотиране на мисията извън организацията 4.03

· Бранд мениджмънт 4.11

· Поддържане на собствени медии 3.44

Общият извод е, че за специалистите от практиката, за които вече се знае, че имат специализирано образование в областта, всички изброени аспекти на дейността се определят между важни и много важни. В литературата повечето автори наблягат на взаимната обвързаност както между раличните основни функции на организационната работа, сред които е и комуникационната, така и между самите подфункции. Този извод дава надежда да се смята, че нивото на професионализъм на работещите в сферата е високо и че те познават световните тенденции в областта. 

Единствената дейност, която се доближава до неутрална оценка е „Поддържане на собствени медии”. Корените на такъв отговор може би се дължат на обстоятелството, че българските специалисти нямат богат опит с използването на вътрешни електронни  или печатни медии. Това може би се дължи и на спецификата на българския пазар, където не оперират голям брой компании гиганти, които по-принцип използват този тип канал за комуникация със своите вътрешни публики. 

 За колко важни смятате следните аспекти на организационните комуникации?
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Фиг. Степен на важност на отделните аспекти на организационните комуникации
Много интересни са резултатите, получени при отговорите на три от въпросите, които проследяват кои са най-често използваните инструменти за комуникация/комуникационни канали от българските вътрешни комуникатори, доколко ефективни са те и дали използването им е финансово оправдано. За целите на изследването бяха предложени 27 възможни комуникационни канала, за които от прегледа на литературата може да се предположи, че покриват голяма част от използваните в световната практика инструменти за комуникация и във вътрешните и във външните комуникации. От тези  27 възможности по-подробно се разглеждат първите пет и последните пет във всяка от категориите. (за всички възможности и тяхното разпределение вж. в Приложенията)

	
	“Какви инструменти за комуникация със служителите сте използвали във вашата практика до сега?”
	Средна стойност

	11
	Вътрешна телевизия
	1.37

	14
	Екстранет
	1.99

	25
	Пощенска кутия за анонимни предложения
	2.02

	17
	Вътрешен нюзлетър на хартия
	2.12

	12
	Електронни информационни табла/монитори
	2.12

	
	......................................................
	

	1
	Интранет
	3.75

	8
	Стационарен телефон
	4.09

	7
	Мобилен телефон, мобилни устройства
	4.44

	16
	Срещи лице-в-лице
	4.56

	2
	Имейл
	4.80


Въпросът, отнасящ се до честотата на използване на инструментите дава следните резултати – най-използваните от българските вътрешни комуникатори комуникационни канали/тактики за достигане до публиките са имейл, срещи лице-в-лице , използването на мобилен телефон и стационарен телефон и Интранет. 
Тук може да се допусне възможността да се е получило объркване, поради близостта на термините – тъй като Интранет системите се доближават по своята същност към Екстранет системите, които са посочени като едни от най-малко използваните, но пък е много близо като изписване до Интернет, която технология е позната на българските специалисти. Предполага се, че може би голяма част от респондентите са били подведени от тази близост на термините. Поради тази причина е основателно да се упоменат и работните групи, посочени на шесто място като използвани в практиката. 
Финансово неоправдано е използването на инструменти, чиято ефективност не отговаря на вложените средства. Въпросът за това, кои са най-ефективни инструменти, играе ролята на контролен въпрос. И действително, ако се сравнят отговорите на трите въпроса, ще се види, че най-ефективните и най-финансово оправдани комуникационни инструменти до голяма степен се застъпват. 
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Фиг. Сравнителна таблица- предпочитани комуникационни канали

Друго интересно наблюдение е, че срещите лице-в-лице, изтъквани и в световните изследвания като завръщащи се в практиката и като доказано високо ефективни, присъстват и в българската вътрешнокомуникационна практика. Имейлът изпреварва чувствително мобилният телефон, а той от своя страна е пред стационарния. Напредъкът на технологиите явно е променил завинаги начина, по който се общува в организациите в България като същевременно общуването между двама души остава в основата на всички комуникационни усилия. За жалост и тук наблюдаваме предполагаемото объркване между Интранет системите и технологията Интернет. Това е често срещана грешка, която се наблюдава и в анализа на стандартизираните интервюта – за интернет технологията често се говори като за един комуникационен канал, без да се дава сметка, че Мрежата съчетава в себе си множество комуникационни инструменти, в това число имейл, блогове, социални мрежи. Общият извод е, че в бъдещи изследвания е необходимо комуникационните канали да бъдат включени самостоятелно, както и че разликата между Интернет и Итранет следва да бъде подробно разяснявана на респондентите. 

Най-рядко използвани са вътрешна телевизия, екстранет, пощенска кутия за анонимни предложения, вътрешен нюзлетър на хартия  и електронни информационни табла/монитори. Всъщност, най-неизползвани, неефективни и финансово неоправдани се оказват комуникационни канали, които не предлагат възможност за обратна връзка. Тяхното създаване и поддържане изисква голямо вложение на средства и работна сила. Поддържането на повечето от тези инструменти също така изисква не само стратегическо планиране, но и последователна системна работа от страна на специално назначени хора с експертни познания. Въпреки всичко, общата оценка за финансова неоправданост е ниска – тоест, българските експерти по вътрешни комуникации смятат, че няма висока цена, ако чрез нея се постига желаният резултат. Най-ниската усреднена оценка за финансова неоправданост е 1,39, а най-високата е 3,98 (1 - изобщо не е неоправдано до 5 - неоправдано скъпо е). При това следва да бъдат съпоставени и резултатите за ефективност – най ниският усреднен резултат е 2,13, а най-високият 4,75 (1 изобщо не е ефективно до 5 много е ефективно). 
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Фиг. Сравнителна таблица - непредпочитани комуникационни канали

Интересен резултат е, че има много тясно застъпване между мненията на респондентите по отношение на това, кои са финансово най-оправданите канали за комуникация и това, кои са реално използвани. Това може би означава, че бюджетите за вътрешни комуникации не са достатъчно високи. Едновременно с това, най-често използвани канали всъщност са тези, които са се слели с всекидневието на работещия човек – телефон, имейл, срещи с хора. Това от своя страна би могло да означава, заедно с предполагаемата липса на бюджет, че вътрешноорганизационните комуникации всъщност най-често не са плод на внимателно планиране, а са просто акт на неизбежното общуване с вътрешните публики на организациите. 

В средната част на скалата (въпросите с оценки между 3,00 и 3,99) и по трите въпроса, свързани с инструментите за комуникация с вътрешните публики, без особено внимание, но с относително високи оценки, остават множество канали и инструменти за работа, които изискват последователно планиране и системна работа за поддържане. Своеобразното обезличаването на тези канали и оставането им настрана от крайните стойности на изследването най-вероятно потвърждават извода, че на вътрешноорганизационните комуникации не се гледа като на планирана част от общата организационна работа (Вж. Приложение 3). 
Очевидни са индикаторите, които показват наличието на проблеми във вътрешните комуникации – изведените от теорията показатели са важни и за българските практици. От възможни отговори 1 - изобщо не е индикатор до 5 – много важен индикатор е, всички изброени възможности са със средна оценка над 4. Липсата на информация, липсата на мотивация и невярната информация се смятат за много по-важни индикатори от останалите. За да се получи информация за два от тях се налага да се правят сложни и скъпи изследвания – „Големи несъответствия в мотивацията на различните служители” и „Различни нива в качеството на обслужване на клиентите”. 

Интересен е резултатът относно индикатора „Неконтролирани слухове”, отговорът за който не се класира на челното място (но заема първа позиция при полу-структурираните интервюта). Той също така не се класира на първото място при проведените интервюта, но в неформалните разговори преди и след интервютата и след провеждането на анкетата с множество специалисти по ПР се изтъква като основен проблем, за който все пак не се говори официално. В отговорите на трите въпроса за инструментите за комуникация „управление на слухове” остава в средата на изследваните показатели – те не се посочват като особено ефективни, не се използват често и, много интересно, дори не се считат за финансово оправдани инструменти, въпреки че не изискват почти никакъв финансов ресурс. Може би именно управлението на слухове ще заслужи вниманието на сериозни бъдещи изследвания, защото визира опасен и нерешен в нашите условия проблем. 
12.  Индикатори, че има проблеми във вътрешните комуникации на една организация
	#
	Отговор
	Средна

 стойност

	1
	Неконтролирани слухове
	4.14

	2
	Невярна информация
	4.36

	3
	Липса на информация
	4.60

	4
	Липса на мотивация
	4.56

	5
	Големи несъответствия в мотивацията на различните служители
	4.01

	6
	Различни нива в качеството на обслужване на клиентите
	4.05


По въпросите коя информация трябва на всяка цена да стигне до всички служители и коя е само за избрани, кои важни аспекти на работата не бива да остават скрити, по кои въпроси и вътрешните публики имат право на мнение, възможностите за отговори са: от 1 – „Изобщо не е подходящо” до 5 – „Много е подходящо”. Резултатите варират от 3,33 до 4,40. Няма ясно разграничение за това, коя информация е редно да достига до служителите на организацията и по кои въпроси да се общува с тях. Въпреки това, може да се посочат някои сфери на информацията, които са в двата края на скалата и които са много показателни. 

Като най-малко подходящи за споделяне с вътрешните публики специалистите определят „Цели на компанията, пазарен дял, дялове на акционерите и др.”, „Информация относно клиентите – кои са те, ключови хора, информация за тях и т.н.” и „Законодателни промени, изследвания и резултати от сферата на дейност”. 

13.  Подходяща информация за комуникиране с вътрешните публики 

	#
	Отговор
	Средна стойност

	1
	Цели на компанията - пазарен дял, дялове на акционерите и т.н.
	3.33

	2
	Бизнес план и стратегия на компанията
	3.97

	3
	Оперативна дейност - планове за отпуски, графици за работа и т.н.
	4.25

	4
	Законодателни промени, изследвания и резултати от сферата на дейност
	3.81

	5
	Правила и регулации на организацията
	4.40

	6
	Лични фактори - социална информация, годишнини, раждания, рождени дни, принос на отделни служители в работата на организацията
	3.83

	7
	Управление на кризи и процедури за действие при кризи
	3.97

	8
	Информация относно клиентите - кои са те, ключови хора, информация за тях и т.н.
	3.48

	9
	Резултати от работата на организацията - спечелени клиенти, завършени проекти и т.н.
	4.25

	10
	Пазарна информация - визия и мисия, съобщения за медиите, нови издания на организацията
	4.36

	11
	Информация за конкурентите - важни тенденции, идеи
	3.85

	12
	Информация за индустрията
	4.01


Като най-подходящи са определени „Правила и регулации на организацията”, „Пазарна информация – визия и мисия, съобщения за медиите, нови издания на организацията” и поделеното трето място на „Оперативна дейност – планове за отпуски, графици за работа и т.н.” и „Резултати от работата на организацията – спечелени клиенти, завършени проекти и т.н.”.  Действително, тези аспекти на работата на всяка една организация, независимо от сферата й на дейност и размера й, са от съществено значение не само за нейния успех, но и са свързани с пряката работа на служителите. Затова тези аспекти трябва да се комуникират със служителите, които не биха могли да изпълняват работните си задължения в синхрон с общите организационни цели, ако не са наясно с цитираната информация. 

Резултатите от изследването съответстват на световните тенденции. Те потвърдждават извода, че българските специалисти по комуникации са добре теоретично подготвени за работа в сферата на вътрешните комуникации. Остава открит въпросът имат ли достатъчно практика и дали имат бюджети и ресурси, отделени за целенасочена работа в тази посока. 

Друг въпрос, който търси отговор на един много важен акцент от проблемите на българските вътрешноорганизационни комуникации, е въпросът „Има ли културни и социални особености, за които смятате, че влияят върху начина, по който протичат комуникациите във вашата организация?”  Отговорите са дихотомни с „Да” и „Не”. Повечето респонденти, почти 60%,  отговарят с “Не” (Схема „Културни особености”). 
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Схема: Културни особености 

Отговорилите е „Да” имат възможност да обяснят в свободен текст кои според тях са тези особености. Това са направили 49 респондента от общо 54 отговорили или близо 91 процента. 

Като резултат, оформят се няколко групи отговори. 

На първо място, могат да се проследят отговори, свързани с йерархичността на организацията и отношенията началник - подчинен. От отговорилите, 12 респондента (което е 22 % от отговорилите с „Да”) са посочили тази съществена част от организационната действителност като типична българска особеност. Отбелязани са няколко основни тенденции – в тясна връзка с темата на изследването се открояват няколко отговора, които отбелязват липса на разбиране на важността на вътрешноорганизационните комуникации. Също така се откроява неяснота по отношение на нуждата от комуникации, различни от свеждане на нареждания „отгоре - надолу”. Изтъкват се свръх-концентрирана власт във върха на йерархичната структура, липса на търсене на обратна връзка, липса на общуване различно от даване на нареждания. 

Другата основна линия е по отношение на точно противоположното явление – липсата на зачитане на йерархията, поставяне под съмнение на авторитета на висшестоящите, лицемерно подчинение. 

В това отношение се очертава необходимост от обучителни и разяснителни кампании за важността и нуждата от планирани вътрешноорганизационни комуникации и ползата от тях за всички членове на организациите, независимо от йерархичната им позиция. 

Третата съществена част на поясненията предложени  от отговорилите с “Да”, се отнася до различия, свързани с принадлежността към чужда култура или необходимостта от общуване с чужда култура. Тези случаи, от своя страна, се разделят на две категории – с положителен знак – за положително повлияване от чужди практики и с отрицателен - за пречки, породени от сблъсъка с “чуждото”.  Освен това при тях изпъкват и затруднения, свързани с употребата на чужд език в работните отношения. Някои от респондентите говорят за „народопсихология” и особености, свързани с нея, както и, много интересно, 21 години след падането на тоталитарното управление в някои от отговорите се споменава „комунистическото минало” като влияещо на социално-културните особености на българските работещи. 
Има и няколко отговора, обединени около образователния ценз на служителите, според които е важно цензът да се има предвид при планирането на комуникацията – и като съдържание на посланията, и при избора на комуникационни канали. 

Като следваща група на отговорите впечатлява, че голям брой от мненията се обединяват около мотивационните проблеми на служителите. Част от тях подчертават, че много често мотивацията е „срещу” някого или нещо, а не „за”, тоест, мотивация с отрицателен знак. Друга част от отговорите ни насочват към проблем, който се отнася до неяснота на служителите защо точно работят – какви са функциите им, какви са крайните им цели, какви са общите организационни цели. Някои отговори посочват присъствието на работа именно като присъствие, с липса на отдаденост и гледане на престояването на работното място просто като източник на доходи, без мотивирано желание за реално изпълнение на работните задължения. 

Възрастовите различия се споменават рядко, но също се открояват като група отговори, които са важни за пранирането и протичането на вътрешноорганизационните комуникации. 

Вниманието на изследването отново се насочва към проблема със слуховете, за който трудно се намира информация. Някои от отговорите ясно посочват наличието на слухове в организациите като особеност на българското вътрешноорганизационно комуникационно пространство, но повечето от отговорите, които са свързани с този проблем, само го загатват, без да го именоват директно, като се “въртят” около споменаване на ниска професионална етика и морал, неформалност на отношенията, липса на директност и прямост. 

Социалните умения и трудовите навици също могат да се обособят като отделна група особености, които се изтъкват особено като проблем, а не като характеристика – повечето респонденти говорят за липса на трудови навици и ниско ниво на социални умения, за „мързел” и „скатаване”. 

Има и няколко отговора, при които няма повторямост и които трудно могат да се отделят в обособена категория, поради което можем да предположим, че става дума за единични конкретни случаи, а не за очертаващи се тенденции. 

На следващия въпрос „Смятате ли, че като демократична държава, България трябва да регулира начина на протичане на комуникацията вътре в организацията” с „да” са отговорили 29% от респондентите, а с „Не” – 71%. Отговорилите с  „Да” на този въпрос имат право да възможност да обяснят какво имат предвид. Това са направили в писмен вид 29 човека. 

Разграничават се две основни гледни точки – за рамкова регулация и оставяне на специалистите да работят въз основа на спецификите на индустрията от една страна, и за детайлна регулация, от друга. Общото между двете групи е желанието да се гарантират правата на служителите и другите вътрешни публики, като се следват регулациите на европейско ниво. Другото общо е нуждата от детайлно информиране на служителите за техните задължения и права, възможности за кариерно развитие. Много от респондентите се позовават на професионалния етичен кодекс. Спецификата се задава от няколко отговора, които се отнасят до необходимостта от гарантиране на обратна връзка от вътрешните публики към управлението на компанията. Няколко от отговорите говорят за нуждата за защите на личната информация на служителите от външни хора, което ни подсказва за съществуващи проблеми в тази насока. 

Много голям брой специалисти по комуникации (91%), които работят в специализирана агенция, препоръчват на клиентите си да използват вътрешни комуникации, а повече от половината (60%) прилагат планирани вътрешноорганизационни комуникации по отношение на служителите си. Това от една страна е висок процент, но като специалисти именно в областта на комуникациите можеше да се очаква процентът да е още по-висок. От друга страна, размерът на повечето специализирани агенции е много малък – под 20 човека. Ето защо фактът, че се отделят специализирани усилия за комуникацията с тях, всъщност е много показателен за важността, която те приписват на тази сфера на дейността си. 

Специалистите, които се занимават с  вътрешни комуникации  в българските организации най-често се занимават с различни аспекти на комуникациите или на човешките ресурси. Огромен процент (91%) от респондентите са посочили този отговор. Едва 9% са специализирани единствено в областта на вътрешните комуникации. 
Почти всички изследвани работещи в българска организация – 96%, която не е комуникационна агенция,  смятат че организацята им се нуждае от вътрешно-комуникационна система. Такава писмено разработена система или план за действие обаче има в организациите на едва 37% от респондентите, тоест една трета.  
Половината от съществуващите писмени планове за вътрешни комуникации са адаптирани от международния опит (51%), другата половина са създадени спеиално за българската организация. Близо две трети (63%) от респондентите оценяват наличните планове, каквито е да са те, като ефективни. 
Б.  Анализ на данните от полу-структурираните интервюта от качественото изследване

Следват резултатите и основните изводи от проведеното качествено изследване на функционирането на вътрешноорганизационните комуникации в условията на българската политическа, социална и професионална култура, конкретно от гледна точка на темата на дисертацията за вътрешноорганизационните комуникации в България, в контекста на регулативната политика на Европейския съюз в тази сфера.

 Може да се изтъкне, че изследването постигна целите – да даде възможност да се установят специфичните за България особености на структурата на организациите, начина на управлението им, тяхната транспарентност, да се намери отговор на въпроса как те осъществяват своите развойни политики, в т.ч. и как при тях функционират вътрешноорганизационните комуникации. Положителен момент е, че интервюираните представиха своите визии, планове, проблеми и подходи в търсенето на решения за създаване на ефективна комуникационна функция. Очаквано, не се наблюдават на случаи на открити конфликти поради неразвита система на вътрешна комуникация. Нито пък има случаи на подценяване на значението на комуникацията.

Получените резултати положително ще бъдат от голяма и навременна полза за специалистите по ПР/вътрешни комуникации в България, както и за висшите мениджъри, особено във водещите организации и компании на българската сцена. Те ще подпомогнат онези организации и професионалистите в тях, които според директива 2002/14/EC за Национално информиране и консултиране трябва да създадат и да поддържат писмена система за информиране и консултиране. Наред с това, ще се улесни, подпомогне и насочи създаването на собствени модели и концепции за вътрешни комуникации.
Важно е да се напомни, че подреждането на отговорите на интервюираните  в следвания по-долу ред отразява тяхната значимост, докато подреждането на въпросите във въпросника имаше за цел най-вече постигането на етично, целенасочено,  смислено и резултатно структуриране на разговорите, с цел придобиване на най-добро предразположение от страна на участващите при навлизане в дълбочина на проблематиката.

Преди всичко, са анализирани резултатите получени в отговор на въпросите за такива фундаментални прeдпоставки за съществуването на ефективна комуникация, каквито са границите на регулацията и  културните и социални специфики на субектите в процеса. Поради това, се проследяват първо отговорите на въпросите земащи във въпросника позиции 6) и 5) от Секция 3
.
· Границите на регулацията във вижданията на интервюираните
Въпрос: Смятате ли, че като демократична държава трябва да регулираме начина на протичане на комуникацията вътре в организациите и до къде трябва да се простира тази регулация? (Секция 3 Въпрос № 6)

По този най-съществен за изследването въпрос, не всички интервюирани са категорично определени за това държавата, съобразено с регулациите на ЕС, да играе възлагаща роля в цялостно регулиране на вътрешноорганизационните комуникации. Отговорите им могат да бъдат коментиране така: „По принцип „Да”, но в различна степен.” Всъщност, преценките за категоризиране дори и на тези отговорили с „Да” не бе лека, тъй като те се изразяваха почти винаги с условието за по-голяма гъвкавост.

Групата на мениджърите, поддържащи по-определено „регулацията”, включва четирима участници  (И4, И6, И8, И9).

За по-гъвкав подход, но по принцип положително, се изказват петима от интервюираните (И1, И2, И3, И5, И7). С един от интервюираните (И10) въпросът не бе дискутиран (виж Фигура „Граници на регулация”). 

	#
	Отговор
	%

	1
	„Да”
	40%

	2
	„Да, но.”
	50%

	3
	„Не”
	0%

	4.
	Без отговор
	10%

	
	Общо
	100%


Фиг. Граници на регулация 

Всички до един от отговорилите не изразяват никакви съмнения по отношение необходимостта от регулация. Различията, по-скоро нюансите в отговорите, се отнасят до степентта на регулация. Това, което прави впечатление е, че по-явните застъпници на регулацията отчитат нейната роля за спазване на демократичните принципи от една страна и като помощно средство за поддържане на уеднаквени и относително високи стандарти на работа, от друга. Думите на И6 илюстрират до голяма стапен синтезирано тези прилики в отковорите на четиримата „застъпници”. 

И6: „Регулацията е в основата на демократичността на едно общество. Дали ще е частната фирма, организацията, ведомството, дали ще е от обществена, държавна полза, регулативната функция е много важна. Регулацията, това е закон и точно там се крие разковничето. Това, че инспекцията по труда не може да влезе в частната фирма  и че не може да санкционира онези, които не обезпечават хората с трудови договори или с добри условия на работа, това е парадоксално. Това не трябва да се случва. И аз казвам от гледна точка на дейността, която извършвам...” 

Петима от интервюираните се застъпват за регулация с определени условности, което практически е за рамкова регулация. Те са за оставяне възможност на мениджърите и на специалистите да работят въз основа на спецификите на организацията, Техните мнения са от особен интерес за нас, тъй като ни помагат да разбирем смисъла на (не)задължителна, т.е. на осъзнатата регулация на вътрешноорганизационните комуникации включително, условно прието, процеса на прилагането на Директива 2002/14/EC за Национално информиране и консултиране. По нея, както и по някои други правила, които важат за всички, формулирани в поредица от директиви на Европейския съюз, се регулират трудовоправните взаимоотношения и тук няма възражения. Все пак, комуникацията не може да бъде сведена до трудово-правни отношения, защото тя се гради върху множество други значими аспекти, каквито са външните публики, политическата култура, културно-социалните особености, мястото в йерархическата стълбица, мотивацията, диалога от долу нагоре, организациоввине цели, визия и много други. Тези аспекти трябва да се отчитат при работата с вътрешните публики, но според част от инетвюираните мениджъри те са въпрос на вътрешни правила на организацията и една външна регулация трябва да има по-скоро препоръчителен характер, като задава стандарти за работа, без да отчита или да ограничава спецификата на различните сфери на дейност. Интересното наблюдение е, че всички, отговорили на въпроса, са на мнение, че биха се възползвали от регулация, ако тя ще им помогне да повишат качеството на работа на организацията, като това най-добре илюстрира отговорът на И1. 

И1: „Ами според мене трябва да има някаква минимална регулация, за да може да има някакъв минимален  стандарт, защото за мен е важно, когато дойдат от другите компании да виждат, че ние сме на едно достатъчно добро ниво. Важно е. Все пак идват при нас хора от цял свят, виждат къде се намираме и си тръгват после от България и казват „Знаете ли тези къде се намират изобщо?”. От тази гледна точка важно е да има, ако може и... говорим за мобилност. За да може ти, като попаднеш на друго място, да не изпаднеш в див стрес, какво става сега тук и какви са тези регулации, просто, за да може  хората да са добре, спокойни, да няма  стрес при преминаване от едно в друго място.”

· Културните и социални особености като същностен фактор на комуникацията
Въпрос: Съществуват ли културни и социални особености, за които смятате, че влияят на начина, по който протичат комуникациите във Вашата организация и кои са те според вас? (Секция 3 Въпрос № 5)

Въпреки, че върху това, как протичат комуникациите вътре в една система, влияят всички познати фактори, както вътрешни, така и външни, тяхното въздействие не може да бъде приведено под един общ знаменател. Един от факторите с огромно въздействие върху протичането на комуникацията в най-новите условия на трудова миграция и над-национална организация на корпорации и организации, е културалния фактор. Тази констатация се потвърждава от резултатите от проведените интервюта.

Докато при количественото изследване (анкетата) въздействието на социално-културния фактор бе припознато от по-малко от половината участници, при интервютата с топ мениджърите резултатът бе 100 процента. Тук особено ясно се наложи и проблемът за „типично нашенско”-то в културно-социалното общуване на служителите. Поставени бяха въпроси като ефекта на националните особености върху мотивационните механизми, а така също и за лингвистичните бариери.

Отговорите свързани с регламентацията и с културните особености убедително потвърждават, че в хода на интервютата е постигнато действително дълбочинно вникване в същинската проблематика и то при типични обективни условия на средата, в която се развива комуникацията.

От информацията свързана с въпросите 5 и 6 на Секция 3, може да се забележи, че на интервютата са представени активни български и международни компании и институции от сферата на ПР, масовите медии, сдружения на професионален и на принципиален/мотивационен  принцип, високо организирани обществени структури с многобройна членска маса и широк диапазон на дейност, като образованието, науката, охранителната и застрахователната дейност, предприятия от енергийния сектор и от сферата на финансите. Това предостави изключителната възможност, въз основа на доброто познаване на нивото на функциониране на всичките тези структури, да бъде направен опит за установяване на някакви принципи, от които биха зависели настоящите и бъдещите схеми прилагани в комуникационното пространство, както на тези фирми, така и на много други в България.

· Профил на организациите определящ състоянето на вътрешните комуникации в тях
· Профил на организацията (йерархичност, вертикален диалог, публики), текущи комуникационни практики и процеси в нея, наличие и ефективност на разработена писмена система за информиране и консултиране на служителите, възможности за усъвършенстване (Секция 1 Въпроси  № 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11)

В по-конкретен план, по горните под-теми от интервютата – и съответно от Секция 1 на въпросника - дават информация относно вътрешниге фактори, оказващи влияние върху функционирането на комуникацията. В главата за методологията  са представени отговорите на въпроси 1 и 2 от Секция 1 на въпросника, поради което тук следват отговорите на другите въпроси от тази секция. Една от целите е да се разбере какви са характеристиките (профила) на представените организации и компании от гледна точка на тяхната йерархичност, структура на управление, след което да се вникне в процесите протичащи в тях, наличието или не на разработена писмена система за информиране и консултиране на служителите, възможностите за усъвършенстване.

· Йерархичност и вертикален диалог (Секция 1 Въпроси  № 3, 4)

Тези фактори, несъмнено, са от изключително значение за формулирането и протичането на комуникационната функция. В процеса на проведените срещи бе изяснено доколко организационната структура е строго пирамидална (остра),  пирамидална (плавна), свободна, формална-неформална и пр. Във всичките случаи бе проявено уважение и придържане към йерархията, но в различни степени на проява. Стана ясно, че в някои случаи това се дължи на изискванията на самата дейност (И1, И5, И9), на метода възприет от ръководството (И7), на същността на организациите (И2, И3, И8), на характера на зъдълженията на висшия ръководител (И10).
· Текущи комуникационни практики и процеси в организацията (Секция 1 Въпроси № 5 и № 6)

· Как протича един Ваш типичен работен ден? (Секция 1 Въпрос № 5)

· Вътрешни и  външни публики (Секция 1 Въпрос № 7)  

След като бяха изяснени политиките и подходите на субектите-ръководители на комуникационната функция, които заемат върха на йерархията (пирамидата), обърнахме се към изследване на техните виждания по отношение на субектите-реципиенти, намиращи се по прозумция на по-ниските нива или извън организацията - вътрешните и външните публики.

Въпросът, по тази под-тема бе: „Според вас кои са вътрешните и кои външните публики на вашата организация/фирма/ университет?” (Секция 1 Въпрос №  7)

Оказа се, че само половината от ръководителие – пет от десет (И3, И4, И8, И9, И10) - се ангажират да определят къде приблизително минават границите на вътрешните публики, съотнесени към външните публики. Всъщност, границата между вътрешни и външни публики бе строго дефинирана в един случай (И3). Стана ясно, че горепосоченият проблем е обективен, тъй като при част от организациите, прекарването на строга граница между едните и другите публики не би допринесло за провеждането на тяхната политика и осъществаването на тяхната мисия (И6, И10 и др.).
· Наличие и ефективност на писмена система за информиране и консултиране на служителите, средства за усъвършенстване (Секция 1 Въпроси №8, №9, №10, №11)

Имате ли разработена писмена система за информиране и консултиране на служителите? (Секция 1 Въпрос № 8)

Този и следващите три свързани с него въпроси бяха поставени  пред участниците в интервютата, с предпоставката, че поради техния обсег на дейност и характер, в шест от организациите (И1, И2, И3, И6, И8, И10), такава писмена система не е изискуема или не би била директно приложима (което не означава, че не би била изискуема и приложима за фирмите представляващи под-структурни звена на тези организации в зависимост от броя на заетите).

Резултатът е, че за наличието на писмени системи информираха само две от включените в изследването фирми – сдружения с търговска цел (И7, И9). Интервюираните бяха категорични, че разполагат с писмени стратегии. Това са компании, които чрез дейностите, които извършван, попадат в групата при която писмена система е изискуема.  

Очакваното отсъствие на такава система бе установено при две организации (И1, И10). И1, като висш ръководител на българския клон на международна организация, инфомира, че в момента разработва една система, която е онлайн като вътрешна социална медия само за организацията, за да даде възможност на хората да има някакво взаимодействие по интереси. Не се получиха уверения, че такава съществува в афилираните фирми или в организацията-майка. Въпросът не стоеше при  разговора с И10, който е ръководител на централна организация с нестопанска цел.

На междинен или преходен етап се намират общо шест субекта - пет от организациите (И2, И3, И6, И8, И4) и една корпоративна фирма (И5). Без да може да се твърди, че организациите попадат в изискването за писмена система за информиране и консултиране, ние отбелязваме, че при тях такава система се разглежда като потенциален положителен факгор и на нейното усъвършенстване се отделя голямо значение. Отговорът на И2 бе, че имат онлайн система. И3 потвърди, че имат отделна вътрешна комуникационна онлайн система за информиране на преподавателите и администрацията „Интра”. И6 смята, че това е част от политиката на управлението и потвърди, че използват писмена информираност, смесени методи, средства и подходи, защото има неща, които могат устно да се изговорят, но обезателно  има неща, които трябва в писмена форма да бъдат комуникирани към публиките, с цел информиране и поддържане на политиките. Преценява, че подценяването на писмената информираност е грешка в управлението. И6:: И другото, което е много важно и смятам, че много се подценява в България е Директива 22 за информираност и консултиране. Въпреки промяната в Кодекса на труда... тази директива просто липсва въвеждане в политики.  А това са длъжни работодателите да правят и в практиката се получава това, те държат в невидение колегите си и подчинени и не спазват правила. Това е част от правилата на доброто управление.  Когато човека е информиран, когато е консултиран, тогава дадения работодател си прокарва политиката за развитието на фирмата ....организацията в системата, но при нас има една тенденция... да държа другите в невидение и когато човек не е информиран, той по лесно се манипулира. Това е големия проблем в нашата система. И8 обясни, че имат над 20 вида вътрешни правила за абсолютно всичко. И4 не е запозната с наличието на такава система, имат някакви правила за движение на документите, но не е информирана да са създали това, което се изиска по директивата.

В качеството му на представител на едрия частен бизнес (имайки същевременно и високопоставено положение в организации с идеална цел) И5 приведе аргументи и изложи факти за приемане на необходимостта от такава система, без да твърди, че разполагат с нея в завършен вид. 
Кои аспекти на комуникацията регулира тя? (Секция 1 Въпрос № 9)

Най-добре е да се започне с компаниите, които твърдят за наличието на такава система при тях. И7 заяви, че тяхната система включва нормативи и образци за подготвяне на кореспонденцията, в т.ч. норматив, по който може да се контактува в писмен вид към съответните нива и също норматив, по който се контактува с външни организации, кой може да контактува с тях писмено. Писмената кореспондения, когато е към външни организации, задължително се подписва от изпълнителния директор или упълномощено от него лице; не може един ръководител отдел да пише на някоя външна организация. И9 като потвърди, че имат система, изтъкна, че не би могъл да влиза в подробности. В нея, между другото, са посочени хората, които трябва да участват във всяка една комуникация; има нива на комуникация, в които някои хора трябва да участват,  други не участват.

Много интересни са информациите от организациите, които имат „сродни” системи за информиране. И2 подчерта, че в техния интранет могат да бъдат видяни огромен брой документи, с които разполагат, като вътрешни правилници и наредби. Те непрекъснато се разширяват, обновяват и обогатяват. Нямат точно такъв документ, който да „разписва” комуникацията между хората, но разполагат с документи, които показват съподчинеността и те знаят кой, как и с кого може да контактува. Имат също етичен кодекс, някакви правила и норми на поведение, обаче точно нещо за общуването между хората  конкретно нямат. И3 поясни, че в тяхната система „Интра”, която не дублира сайта на университета, текат всички важни информационни материали, всички вътрешни новини, разпоредбите на ръководството на университета, прегледите на печата за деня, важните събития, прозтичащи в университета, вкл. и външните събития с тяхно участие. Системата съдържа и архив. И6 се позова на това, че в момента е подготвила точно такива писмени информационни материали, с които трябва да обезпечи областните кординатори на синдиката. При И8 системата включва етичен кодекс, разпоредби за „двоен подпис”, за криза, за всичко имат такива правила - затова как се прави първо, второ, трето, четвърто; те са като повечето от правилата сухи, като за някаква книга. Би било по-добре една система, която да ги обобщава.


Смятате ли, че е ефективна? (Секция 1 Въпрос № 10)

Тук отговорите са лаконични:

И3 Да и именно ползваемостта на системата е доказателство за ефективността й. 

И7: Да, имат необходимост от регулиране на други аспекти на комуникацията.

От каква информация мислите, че бихте имали нужда, за да подобрите комуникацията си със своите вътрешни публики?  С какво би Ви била полезен един модел, който би бил един от резултатите на настоящата разработка? (Секция 1 Въпрос № 11)

· Капацитет на организациите да осъщестят самопреценка с цел да установят състоянието и пристъпят към усъвършенстване на своите комуникации (Секция 2 Въпроси №1, №2, №3, №4, №5, №6, №7, №10, №11)

В теорията, а често и в практиката, когато се пристъпва към моделиране на вътрешнокомуникационната функция е прието, че самопреценката на капацитета на съответната организация е втората по важност и по редослед задача пред нейното ръководство, като на първо място се поставя дефинирането на вътрешните публики. Тази постановка ще бъдат разяснена в по-големи детайли в следващата Глава 12 на дисертацията, където е концепиран рамковият модел за вътрешноорганизационни комуникации. 

Предвид гореизложеното, за да бъдат оценени капацитетите на организациите на интервюираните да извършват самоанализ на своето реално състояние по отношение на осъществяването на вътрешните комуникации, бяна формулирани поредица от въпроси – общо 11 на брой, съдържащи се в Секция 2, под название: „Самопреценка за значимостта на посочени аспекти на ПР/ вътрешните комуникации и методи и прийоми прилагани в практиката на организацията”. Отговорите на тези въпроси позволиха да бъде придобита точна информация за организациите. Все пак, тъй като не става дума за ПР специалисти, а за ръководители, изискванията за системен анализ от тяхна страна по ПР специфика не бяха „стриктни”. 

· Йерархия на различните аспекти на ПР (Секция 2 Въпрос № 1) 
Отговорите на въпроса за значението на аспектите на ПР - във въпросника бяха изброени 11 аспекта на ПР – трябваше да помогнат да бъде оценено до каква степен те присъстват в „дневния ред” на ръководителите. Не се очакваха конкретни оценки от „1” до „11”, т.е. нямаше изискване да се ползва система за цифрово оценяване. 

Сумирайки отговорите, може да се твърди, че всички ръководители са запознати с визираните области на ПР. Прави впечатление, че често на първо място те поставят кризисният мениджмънт. Това можеше да се очаква от И5 и И7 предвид характера на компаниите, но представлява тенденция и за другите изследвани субекти. Сравнително чести са и позоваванията на връзки с медиите, медия мониторинга, както и управлението на събития, корпоративната идентичност, корпоративната социална отговорност. Само двама от интервюираните се позоваха на вътрешните комуникации като важен ПР аспект, но тук презумпцията е, че самите беседи с тях бяха потвърждение за интереса им към вътрешните комуникации. Макар, че не фигурираше във въпросника, засегната бе темата за обезпечаване на ПР функцията с щатни сътрудници.

В писмен вид степенуване на аспектите се получи от И3 и тъй като изглеждат относително репрезентативни и за останалите случаи, са приведени по-долу. Лесно обяснимо е, че при И3 най-високо на позиция „1” е „Поддържане на отношенията с клиентите”, тъй като става дума за една частна институция, която се финансира от високото качество на услугите, които предоставя на своите клиенти. При същата организация, която има при това ясно дефинирани обществени идеали и цели, „Корпоративна идентичност” заема позиция „3”, а „Вътрешни комуникации” всъщност са на твърде висока позиция в тяхната йерархия, заемайки позиция „4”.
За колко важни смятате следните аспекти на ПР? 

	    Връзки с медиите – 9

	    Управление на събития - 2

	    Медия мониторинг – 10

	     Корпоративна идентичност - 3

	    Поддържане на отношенията с    клиентите – 1

	    Поддържане на собствени медии - 11

	    Бранд мениджмънт – 8

	    Вътрешни комуникации - 4

	    Позитивен имидж в медиите - 5

	    Кризисен мениджмънт - 7

	    Корпоративна социална отговорност - 6


Изчерпателните отговори от останалите интервюирани не бяха много. И1 и И8 не коментираха въпроса, а И9 само отбеляза, че по прицип трябва да има един човек, който да говори пред медиите. И2 отдели по значимост онези ПР аспекти, на които обръщат най-голямо внимание - връзките с медиите, медия мониторинга, корпоративната идентичност, бренд мениджмънта. Поддържането на собствени медии означава разходи, но е важен аспект и те имат свой вестник. Всички срещи, които се провеждат в аулата – конференции, изявени гости, се излъчват по медийната система, на всички екрани, които са навсякъде в организацията.

И4 изведе на първо място поддържане на връзки с медиите, предвид, че самата организация е медия. Управление на събития - организират специални  кампании. Следва кризисният мениджмънт. Вътрешните им комуникации не са добре развити, а относно Корпоративната социална отговорност (КСО) те нямат разработена политика. И5 коментира, че важен аспект на комуникацията е кризисният  мениджмънт. Кривата на напрежението обикновено ескалира веднага след случая, при криза реагират само двама души - главният изпълнителен директор и той. „Когато съм аз в обсега на медиите, значи съм аз, когато мен ме няма - той”.

Управлението на кризи бе изведено на преден план и от И6 при което следват връзките с медиите и изграждането на корпоративната идентичност. И7 също изведе на преден план въпроса за комуникацията при промяна или при криза - кризисен мениджмънт, като иначе приема за важност на индикаторите за ПР реда: връзки с медиите, управление на специални събития, медия мониторинг, изграждане на корпоративна идентичност, взаимоотношения с клиентите, поддържане на собствени медии, бранд мениджмънт, вътрешни комуникации, и корпоративна социална отговорност. И10 изтъкна ролята на управлението на събитията, като се позова на специфичния характер на организацията, която определи като „дългосрочна”.

· Ефективни форми и инструменти на пренасяне на комуникацията (Секция 2 Въпроси №.2, №3, №4, №5).

Четири въпроса от Секция 2 се отнасяха до ефективните форми и инструменти на пренасяне на комуникацията и тяхната изплатимост. Отговорите дадоха възможност да се разбере какви инструменти за комуникация със служителите си използват мениджърите, за колко ефективни ги преценяват, кои от тях или кои други биха желали да използват в бъдеще, смятат ли някои от тези инструменти за неоправдано скъпи и кои.

Констатирано бе, че интервюираните ръководители добре познават и използват многобройни инструменти. Очевидно е, че общуването им с вътрешните и външните публики изисква повече от един тип комуникация. Сред факторите определящи избора на инструменти са капацитетът от човешки ресурси на организацията, нюансите в общуването с различните субекти в системата, професионалните взаимоотношения, но наред с това и един друг вид комуникация, за която има голяма потребност, т. е.  социална комуникация. Изборът на инструмента на комуникация е предопределен и от уважение на основни принципа на Европейския съюз като толерантност, сътрудничество, взаимопощ и солидарност. Комуникацията към вътрешните публики е същевременно и комуникация към света защото всички субекти на нашето изследване поддържат международни връзки.

Подчертано бе значението за качествените комуникации не само на използваните инструменти, но и на субективниа фактор - ролята на лидера, елементите на лидерството, възможността лидерът да се яви очи-в-очи със своите подчинени.

Първо, като тенденция на преден план излизат срещите лице-в-лице независимо дали са в диада - между двама - или съвещание. Те са предпочитаният инструмент при решаване на проблеми. Но те отнемат много време, т.е. „скъпи” са, ръководителите предпочитат да ги прилагат само при по-особени случаи, изискващи повече обяснение. В останалите случаи се препоръчва комбинирането им с имейла или с телефонна връзка. Посочени са и случаи на негативни аспекти на срещите лице-в-лице – в една от организациите се случват най-често в коридора, в асансьора, важни неща се говорят в асансьорите.

На второ място е електронната поща - имейла, като много близко следват мобилният телефон и телефоните.

Чести са случаите на прилагане на собствени медии – телевизия, аудио-системи за вътрешен „шнтерекшън”, онлайн вестник като част от сайта. Следват вестник, вътрешен нюзлетър, месечен пресбюлетин, писма, докладни, текстови съобщения (sms-и). Отделни организации практикуват използване на блогове, Facebook.

Инструменти от типа на табла за информация, пощи за анонимни предложения не се отричат, но рядко се приемат като ефективни в условията, в които работят нашите организации. Радио на организацията функционира в един от случаите.
Специално по отношение на вътрешните социални медии има случаи, в които се използват индивидуално моделирани онлайн системи. Много рядко, изглежда, се провеждат вътрешни семинари, тренинги или тиймбилдинги. 

Преценките за ефективността на използваните инструменти следват тенденцията на честотата на тяхното използване. Прави впечатление, че не се провеждат проучвания вътре в организациите, т.е. нарушена е в известен смисъл обратната връзка - до служителите не са пускани до този момент анкетни проучвания. 

Добро бъдеще може да бъде предвидено за по-честото използване на бързи видео-конферентни връзки. Официалният уебсайт е също една от най-добрите инвестиции. 

Събеседниците са единодушни, че няма неоправдано скъпи инструменти, но има „времеемки”. Например, срещите лице-в-лице и конферентните връзки са скъпи, но имат възращаемост. 

Впечатляват усилията в комуникациите по всички канали да се изтъква идентичността, принадлежността към организацията, спазването  на определени норми на поведение.

По-долу са приведени извадки от конкретните констатации, като по-подробни текстове се съдържат в Приложение 4 към дисертацията.

И1 разработват онлайн система като вътрешна социална медия, имат вътрешен  нюзлетър, но за инструменти като табла за информация, пощи за анонимни предложения се преценява, че не биха „работили” при тях. И2 предпочитат при определени проблеми личните контакти, най-ефективни са срещите лице-в-лице, но те отнемат време и се използват телефон, електронна поща, sms-и. Имат кутия, но никой не я ползва. Имат „страшно много” табла. Наличните клубове по интереси са вътрешен инструмент за комуникация и не са скъпи. В комуникациите се стремят към идентичност, принадлежност към организацията, спазват определени норми на поведение. И3 включват почти цялата гама - телефон, срещи лице-в-лице, имейли, онлайн бюлетин и т.н. и в комбинация. Най-често телефон, срещи лице-в -ице и имейли. Най-ефективни са комуникациите лице в лице, но при голям брой подчинени се оказват най-времеемки, поради което се препоръчва да се прилагат само при по-особени случаи, изискващи повече обяснение. В останалите случай трябва да се прилага комбинирането им с имейлна или телефонна връзка. Няма неоправдано скъпи, но има „времеемки”.

И4 най-често използват писма, докладни, телефонът е важен елемент. Имат онлайн вестник като част от сайта. Разполагат с вътрешна телевизия, имат видео-уредба. По обратната връзка - до служителите не са пускани до този момент проучвания. Нямат пощенска кутия за анонимни предложения или наръчник с правилата за работа. Всички видове общуване, всички инструменти са изключително важни. Срещите лице-в-лице се случват най-често в коридора, в асансьора. Важни неща се говорят в асансьорите. Много рядко се провеждат вътрешни семинари, тренинги или тиймбилдинги. 

И5 контактува по телефона „всичко на всичко” с пет негови служители. Но е предоставил  680 служебни мобилни телефони, който се ползват служебно безплатно. Пощенските кутии за анонимни предложения се заместват от телефонни доклади. Бюлетини не е възможно да използват при техния характер на работа. Комуникира по интернет, скайп, но служителите (гардовете) нямат възможност, а може би и желание. Подчерта значението на субективниа фактор - ролята на лидера, елементите на лидерството, определянето на една определена личност за лидер, неговото представяне, неговата възможност да се яви очи-в-очи със своите подчинени.

И6 поясни, че системата има нужда от няколко типа комуникация - общуване с различните субекти в системата, професионалните взаимоотношения, така наречената социала комуникация. Също така, уважение на основни принципа на Европейския съюз - толерантност, сътрудничество, взаимопощ и солидарност. Друг вид комуникация е към света. Относно инструментите за комуникация с вътрешните публики - технологически са обезпечени - чрез интернет, чрез скайп провеждат консултации. Използват  мобилни телефони и прякото общуване. Разполагат с уебсайт, печатни издания, вестник. Организират специални събития като конференции, спартакиади, пленери, изложби, конкурси. Издават брошура във връзка с  охраната на труда. Модерен инструмент като тенденция е чисто професионалната телевизия, но за това се изискват много средства. Някои инструменти за комуникация са неоправдано скъпи, не много ефективни. Все пак, няма неоправдано скъпи.

И7 е на мнение, че най-добрият контакт е визуалният, личният контакт. Най-често използувани инструменти за комункация между служителите са имейли, визуален контакт, лице-в-лице, стационарни и мобилни телефони. Имат писмен бюлетин. На служителите не се допуска да използват социални мрежи Facebook и Скайп от фирмените компютри. Пощенска кутия нямат. Имат софтуер и наредба за документооборота, завеждат изходящи и входящи документи.  Правят се срещи на ръководството, но не с всички служители. Нямат пециален канал за обратна връзка. Добре е да има служител за ПР, тоест човек, който да реализира вътрешната комуникация. И7 изрази предпочитание към прилагането на гъвкави форми на комуникация, и посочи, че нямат система за честитене на рожденни дни или лични празници. 
И8 са създали както те оценяват интегрирана комуникационна система. В резултат всеки знае каква е стратегията, каква е мисията. Главният инструмент остават срещите лице-в-лице. Разполагат със свое радио, телевизия, вестник, интернет, използват интервюта, сайтове, блогове, Facebook. Имат вътрешна мобилна връзка със служителите, която се заплаща от организацията. Провеждат тийм билдинг и специални събития като екскурзии. Няма толкова скъпи инструменти. Оценяват, че официалният уебсайт е една от най-добрите им инвестиции. 

И9 наблегна на директния контакт с хората (лице-в-лице), който не може да бъде заменен нито с телефон, нито с имейл. Но възникват и други дискусии, започва едно безмислено губене на време. Вътрешен чат се използва за спешни въпроси. Осъществяват бързи видео-конферентни връзки. Имат месечен пресбюлетин. Не мисли, че инструменти за комуникация са неоправдано скъпи - по-скъпи, но в никакъв случай не и неоправдани, са така нанаречените видео-конферентни връзки. 

И10 информира, че постепенно изграждат система за информираност по отделите, което не е лек процес. Процедира се главно чрез обратна устна инфомация, постига се общуване вътре в организацията. Интранет съобщенията отстъпват по значение на срещите лице-в-лице. Мобилният телефон, мобилните устройства са втори по-важност. Склонни са да поставят кутия за анонимни съобщения обаче считат, че няма потребност от табла за информиране при условие, че желаят да въведат интранет. Едва ли има смисъл от вътрешен нюзлетър на хартия защото информацията е оргомна, електронен бюлетин би бил интересна алтернатева. Тренинги и обучения на служителите се оценяват положително. Срещите лице-в-лице са скъпи, но с възвращаемост. 
· Измервате ли мотивацията на служителите си и как? (Секция 2 Въпрос № 8)

 Всички отговори потвърждават несъмненото значение на този фактор за интервюираните, но липсата на действия, с които това твърдение да се докаже. 

· Измервате ли задоволството на клиентите/студентите от продуктите/ услугите, които предлагате и как? (Секция 2 Въпрос № 9)

· Има ли такава информация, която не е редно да се съобщава и да се комуникира със служителите и коя е тя?  (Секция 2 Въпрос № 10)
Несъмнено, въпрос, който представляваше голям интерес, е съществува ли информация, която ръководителите не би трябвало да съобщават на служителите. Огледалната страна на този въпрос бе – има ли ръководители, които не съобщават необходимата информация на служителите. Както се изтъква в Глава 5 на Част ІІ от дисертацията, според Кътлип, Сентър и Бруум  едно от седемте условия, на които е необходимо да отгаварят взаимоотношеинията в една организация, за да се смятат за ефективни, е откритата информация, която се движи свободно нагоре, надолу и в страни. (Кътлип, Сентър и Бруум, 2007) 
По време на интервютата този въпрос бе разискван открито, като в разултат интервюираните и техните организации могат да бъдат разделени, условно, на две групи:
Първата група ръководители (И4, И5, И7, И10) са тези, на които би могло да се назоват условно „строгите” и които декларираха, че в техните организации съществуват информации и данни, които не могат да бъдат рагласявани неконтролирано или нецеленасочено сред служителите. Такива данни остават само за строго определен крът от хора от ръководството. Съображенията на тези лидери според нас не са резултат на субективно рестриктивно виждане, а по-скоро представляват принципиална позиция на осъзната необходимост да се води смислена, отговорна политика по отношение на изпълнение на управленческата функция посредством правилното протичане – или ограничаване - на информацията.
По-типични отговори на „строгите” са: Според И4, различните нива на информация са предопределени от различните нива на управление, тоест има информация, която би трябвало да се споделя само между висшия ръководен състав и друга, която задължително трябва да достигне до всички. В случая с И5, компанията сключва договори с клиентите си, съдържащи клаузи за конфиденциалност.  Негативна информация, например за пропуск, или провинение от страна на служител, се ограничава строго до тези, които касае случаят. И7 посочи, че има класифицирана информация, но тя за жалост не се съобщава на когото е необходимо, научава се от външни източници. Това е единственият случай, при който наблюдаваме т.нар. огледална страна на зададения въпрос – наличие на ръководители, които не съобщават необходимата информация на служителите. При И10 се борави с държавна или политическа информация, съществуват политически решения, които се провеждат и служителите не могат да искат да променят тези политически решения.

Втората група ръководители (И1, И2, И3, И8, И9), които условно могат да бъдат  цитирани като „либералните” изтъкваха, че в техните случаи, колкото повече информация се споделя със служителите, толкова по-добре е за организацията. Все пак, те заявяват, че е необходима селекция на публиките, до която достига информацията. Тези виждания са напълно разбираеми предвид характера на институциите, които тези лидери ръвоводят – организации с образователни или ПР функции и цели. Отговорите на „либералните” указват, че информацията не се ограничава, но че все пак трябва да е съобразена с целите на организацията. Тук се съдържа силно потвърждание на принципа за това, че служителите трябва да бъдат информирани за характера и целите на организацията.

Кои са тези „по-либерални” възгледи: И1 се изказа определено за прозрачност, за укрепване в служителите на чувството на съпричастност към стратегическия план - ако те не знаят каква е крайната цел на едно пътешествие, къде отиват, няма как да са активни и да участват. И2, И3 и И8 уведомиха, че нямат информация, която да не се комуникира с вътрешните публики. И8 обърна внимание да не се разгласяват неща от личния живот. И9 отбеляза, че когато няма гриф „секюрити” (поверително, секретно) информацията се коментира на всички, защото служителите трябва да знаят какво се случва. Разбира се, подчерта той, има случаи, в които премълчават някой неща, но няма фирма която да не го прави.

Общото между интервюираните все пак е, че поддържат виждания за това, служителите да бъдат информирани. Накрая, за съжаление, видно от горните отговори, повечето организации не са успели да осмислят цялостно потребността от категоризиране на информацията и от ясното индентифициране на нивата на информация с нивата на служителите с достъп до нея. Този проблем може би заслужава самостоятелно изследване.

Наличие или не на комуникационна стратегия, стратегически фактори в комуникациите (Секция 3)

Третата Секция на въпросника съдържаше група от въпроси, имащи за цел да подпомогнат насочване на интервютата по посока на стратегическите фактори в комунисациите и наличието на комуникационни стратегии.

· Имат ли организациите разработени писмени планове за вътрешни комуникации и ефективни ли са те? (Секция 3 Въпроси 1, 2, 3, 4)

Наистина, получените отговорите на този кръг от четири въпроса помогнаха да бъде разбрано реалното състояние в управлението на комуникационния процес в целевата група от организации и бизнес компании. Наличие на писмен план за вътрешни комуникации потвърдиха четири организации (И1, И3, И5, И9) или 40 процента. За три организации   или 30% се приема, че нямат (И2, И4, И10), докато за останалите  три организации или 30% (И6, И7, И8) при тяхната специфична комплексна структура и вид дейност, подобен план в консолидиран вид или е в процес на подготовка, или все пак съществуват и се изпълняват плановете на отделните дирекции, отдели, други подразделения и/или филиали.

1.  “Има ли Вашата организация разработен писмен план за вътрешни комуникации?”

	#
	Отговор
	%

	1
	„Да”
	40%

	2
	„Не”
	30%

	2
	В някаква форма
	30%

	
	Общо
	100%


Добре би било тук да се припомни, че в количественото изследване, чиито резултати бяха представени в началото на настоящата Глава, 37% от отговорилите на същия въпрос потвърдиха наличието на писмеп план в тяхната организация, докато останалите 63% отговориха на въпроса отрицателно.

Данните от анкетите и от интервютата са много близки и могат да бъдат приети като представящи точно една реалност в България, където не повече от 40% от организациите имат свой разработен план или стратегия за вътрешни комуникации. Това разкрива една огромна ниша за творческа професионална реализация на стотици, а можи би и  на хиляди комуникатори, при положение, че получат подкрепа от висшите ръководители на организациите.

2.  “Ако имате, той адаптиран от международен опит ли е или е създаден изцяло и само за Вашата организация?”

	#
	Отовор
	%

	1
	Адаптиран е
	10%

	2
	Създаден специално за нас
	30%

	3
	Нямат план
	60%

	
	Общо
	100%


Отново може да бъде припомнено, че проведеното количествено изследване показа, че около половината от съществуващите писмени планове за вътрешни комуникации са били адаптирани от международния опит, докато другата половина са създадени спеиално за българската организация. Следователно и тук се разкриват много големи възможности за прилагане на адаптирани към конкретните дадености и изисквания на средата „типови” модели на вътрешноорганизационни стратегии, въпрос с който се занимава последната глава на изследването.

В случая на дълбочинните интервюта бяха получени следните конкретни отговори:

И1: Не е поставен въпросът/ не е отговорено

И2: Няма

И3: Няма коментар.

И4: Няма

И5, И6, Е7: Не е поставен въпросът/ не е отговорено 

И8: Не е поставен въпросът/ не е отговорено - училище

И 9: Мисля, че е адаптиран, доколкото съм запознат от компанията-майка. И мисля, че всичките други са го адаптирали по този начин

И10: Не

3. “Смятате ли, че този план е ефективен?”

	#
	Отговор
	%

	1
	„Да”
	0 %

	2
	Нямат коментар
	40%

	3
	Нямат план
	60%

	
	Общо
	100%


Докато при количественото изследване се достигна до конкретни данни, а именно че близо две трети (63%) от респондентите оценяват наличните планове като ефективни, никой от интервюераните в качественото изследване не се ангажира да потвърди дали планът (където е приет) е ефективен. 

Получени бяха следните отговори:

И1:. Не е поставен въпросът/ не е отговорено

И2: Нямат, смятат че трябва да имат

И3: Нямам коментар

И4: Нямат

И5, И6, И7: Не е поставен въпросът/ не е отговорено 

И8: Не е поставен въпросът/ не е отговорено 

И 9: Ние в България го видяхме преди година и половина. Сега дали е ефективен...

И10: Нямат

4.  “Ако нямате, смятате ли, че Вашата организация се нуждае от разработен писмен вътрешнокомуникациоен план?”

	#
	Отовор
	%

	1
	„Да”
	30%

	2
	Имат план
	20%

	3
	Нямат коментар
	50%

	
	Общо
	100%


Вече бе установено, че малка част от организациите, включени в изследването, разполагат с писмен консолидиран план за вътрешни комуникации, което води до въпроса дали те се нуждаят от такъв план. В отговор на този въпрос бяха получени следните отговори:.

И1: Имат план

И2: Нямат, смятат че трябва да имат

И3, И4: Да

И5, И6: Не е поставен въпросът/ не е отговорено 

И7:  (Синтезирано мнение) В това отношение една разработка като тази рамка за вътрешноорганизационни комуникации, която смятате да разработите, би била полезна в една такава фирма. Защото всичко би било контролируемо, при една такава ПР акция. Отново се изтъква, че трябва да има служител, какъвто в момента липсва, който да свежда по някакъв начин нещата до медиите, от друга страна да има организационни качества, с които по някакъв начин да мотивира колектива.

И8: Не е поставен въпросът/ не е отговорено

И 9: Имат план
И10: Не е изяснено, с обяснение, че не организацията, а нейният ръководител,  провежда политиката. 

Фактът, че под половината от представените десет организации разполагат с писмен план – стратегия за вътрешни комуникации (40%) или смятат, че се нуждаят от такъв план (20%), е много показателен за необходимостта от по-широко информиране на професионалните и обществени среди в България за регламентите поставени от ЕС, чието приложение не само ще отговори на европейските изисквания, но може да се превърне в един от факторите за качествено подобряване на бизнес-средата и ефективността на дейност на българските компании и организации.

Няколко са генералните заключения от анализа на данните, които могат да се представят като общи за количественото и за качественото изследване и които касаят начините на комуникация.
На първо място, това е засилената роля на комуникацията лице-в-лице за постигането на комуникационните цели. Под различна форма респондентите в двете проучвания – и тези, които се занимават с управление на най-висшите позиции и тези, които се занимават с управление на комуникациите посочват, че за да се постигнат комуникационните цели и добре да се използват канали, които да осигуряват лично общуване. Детайлите, уточняващи точната форма на тази комуникация варират – от срещи в диада, през тиймбилдинг и разнообразни специални събития, до комуникация лице-в-лице,опосредствана чрез високотехнологичните онлайн възможности за видео чат.  Но идеята е същата – технологиите не са изместили „старомодната” лична връзка. 

Другото интересно общо наблюдение е, че и двете групи респонденти и в двата вида изследване интерпретират „скъпите” канали за информация като възвращаеми. Тоест, ако добавената стойност, ефектът от използваното средство е достатъчно голям, то фактическата цена за неговото използване не е от толкова голямо значение. Това е твърде интересно наблюдение, особено във време на пик на икономическата криза, когато в световен и в локален план бюджетите за комуникация са сериозно съкратени. На практика почти всички дейности на компаниите и организациите, които не се отнасят до непосредственото им оцеляване, са съкратени драстично. На пръв поглед може да се допусне, че при липсата на къкъвто и да е бюджет за комуникации, специалистите може да са се отдали на разсъждения „по принцип”. Сериозността на извадката респонденти и на тяхното демонстрирано отношение към проведеното изследване обаче не предполага такова отношение. Може да се вярва, че компаниите са осъзнали обученията, тийм билдингите и други скъпи и времеемки дейности с висока възвращаемост като важни за поддържане на психологическия климат, както и за особено полезни при поддържането и повишаването на квалификацията на служителите, които не са освободени от работа. 

Третият общ извод касае управлението на комуникацията и за голямо съжаление е носител на негативен ефект – слуховете и невярната информация често са проблем на вътрешната комуникация и за неговото решаване все още не се полагат специализирани професионални планове. Може би практиците считат тази територия за „мръсна” и не смеят да планират и реализират комуникационни планове в тази насока, но при едно положително мислене може да се изградят политики за справяне с този проблем по изключително позитивен начин – чрез гарантиране на изчерпателна прозрачна информация и отворени канали за обратна връзка. 

Индикаторът за слуховете и невярната информация може да подскаже наличието и на още един проблем на вътрешните комуникации, а това е именно недостатъчната яснота по отношение на това, че на тях трябва да се отделя равно или дори по-голямо внимание, време и усилия, отколкото на външните организационни комуникации. При наличие на внимателно и стратегически планирани вътрешни комуникации, при яснота, прозрачност, своевременно инфармиране, двупосочна комуникация и гарантирана свобода на протичане на комуникацията надолу, нагоре и на страни в организационнната структура, надали ще остане място за разрастване на слухове или за недостиг на информация. 

 Заслужава да бъде особено подчертано, че двата подхода – количественият и качественият - водят до сходни резултати и по този начин взаимно се валидизират. Това дава основание да се твърди, че получената информация и нейният анализ са достоверен и надежден източник за специалистите по комуникации и че предложената в настоящата разработка Рамка за вътрешнорганизационни комуникации ще е един надежден инструмент за работа на вътрешноотганизационните комуникатори, работещи в български организации.

Налице са достатъчно основания да се заключи, че империчната част на изследването ще бъде от много голяма полза за науката и практиката на комуникацията. В това отношение, знанията и висшият мениджърски опит на интервюираните в областта на управлението на големи екипи от хора в организации, опериращи в България, бяха  много ценни. Данните от проучването ще послужат за анализ на вътрешноорганизационните комуникации в България и за основа в създаването на рамков модел за ефективна вътрешна комуникация, който да е адаптиран към особеностите на българския пазар, но да отговаря на международно установените стандарти.

Тази рамка за вътрешноорганизационни комуникации (РВОК) с положителност ще се наложи като необходим инструментариум в преодоляване на едно очертало се забавяне на обръщане на организациите с лице към проблемите на международно и вътрешно регламинтирано функциониране с европейски критерии, стандарти, качество и изисквания. РВОК ще има за цел да служи като отпорна точка и ще задава минимума от стандарти за адекватно и законосъобразно поддържане на комуникациите вътре в организацията и ще има за цел да бъде многофункционален документ, който да може да бъде прилаган в разнообразни ситуации и разнородни организации с минимални адаптационни промени от страна на комуникационните специалисти в съответната организация.

Глава 12. Рамка за вътрешноорганизационни комуникации (РВОК)
Всяка организация би следвало самостоятелно да организира своята вътрешна комуникационна функция. Съществуват обаче общи изисквания и възможни варианти, които е необходимо да бъдат познавани. Очакването е те да бъдат прилагани като неотменима част от всяка ефективна вътрешноорганизационна  комуникация. 

От анализите, които бяха направени до сега, може да се обобщи, че такива иманентни изисквания могат да бъдат:

· Дефиниране на целевите групи/публики с основно внимание върху вътрешните публики, т.е служителите на организацията и други специфични за отделните организации публики, които отговарят на разбирането за вътрешни публики. 
· Анализ и оценка на инфраструктурата фаза „А” – организацията има ли или подготвя ли стратегия или визия за развитие на самата организация
· Анализ и оценка на инфраструктурата фаза „Б” – необходимо е организацията да извърши самооценка, преди да пристъпи към развитие на собствена комуникационна стратегия. Тази комуникационна стратегия може да бъде успешна ако  се основава на добро познаване на потребностите на организацията и на правилно прилагане на основните принципи на комуникацията
· Разбиране за ролята на лидерите и мениджърите – ръководството на организацията следва да разполага с капацитет за осъществяване на съвременна комуникация и за признаване ролята на служителите във взаимния процес на диалог и действие
· Включване в стратегията на раздел за комуникация на риск и промени, за да могат да бъдат посрещани предизвикателствата на променящата се външна околна среда

· Познаване и прилагане на рамката, формирана чрез съответните Директиви на Европейския съюз и мониторинг

· Редовно обновяване на комуникационната стратегия

Що се отнася до възможните варианти, в настоящата последна Глава на дисертационния труд се предлага -  насочено към специалистите по комуникация и ПР и към мениджърите и ръководителите на организациите в България, въз основа на досегашните констатации и емпиричното изследване, възможни  опорни точки или ръководство за разработване, прилагане и усъвършенстване на собствени модели на  фирмена/организационна стратегия, при отчитане и прилагане на Директивите на ЕС.

"Да управляваш значи да поправяш. Ако ръководиш хората справедливо, кой ще посмее да не е справедлив". Тази мъдрост, завещана ни от Конфуций, дава изходната точка към формулираните по-долу предложения за създаването на „еталонна” рамка за вътрешноорганизационни комуникации (РВОК). 

Предлага се модел в три варианта, който е всъщност рамков, а неговите три разновидности са линеарен, сферичен, пиромидално-мозаечен и потвърждават неговата универсалност и възможностите, които той предоставя за гъвкаво отразяване на практически всякакви реални ситуации. Тъй като по презумция по-малките или средните организации ще се ориентират към по-скромни (но не и по-малко ефективни) структури, на които да бъде възложена вътрешно-комуникационната функция, моделът предлага и преимуществото тип „мозайка”, което означава, че всяка фирма или организация ще може да придава или да иззема елементи, докато намери най-адекватния за себе си окончателен модел на комуникационната функция. 

Трите варианта на модела, които следват, могат да се възприемат условно като „еталонни”, тъй като запазвайки основните принципи, те дават възможност за вариации в неговия дизайн. Вариантите могат да бъдат в зависимост от характера на субекта (производство, продажби, консултации, моно-етносен, мулти-културен и т.н.) и мащабите на организацията  (малка, средна, голяма, корпоративен бизнес, мулти-национална). Моделите са реалистични и адекватно отговарят на действителността в България, още повече, че при концептуалното им създаване са отчетени резултатите от представените в предходната Глава резултати от анкетните проучвания сред общи публики и отделно сред вътрешно-комуникационни специалисти и висши мениджъри.

I. Линеарно изображение на рамковия модел за вътрешноорганизационни комуникации

Под линеарно изображение като начало се разбира концептуално текстово представяне, допълнително сумирано от Таблицата „Вътрешноорганизационни комуникации – активност, политика, дейности, изисквания за мониторинг”. Самата таблицата обобщава задължениета на мениджърите и комуникационните специалисти и се отнася както до линеарния вариант, така и до останалите два варианта на цялостния модел. Поради това тя е представена в края на първия вариант на модела и непосредствено преди следващите две модификации. 

Линеарният вариант на рамковия модел всъщност включва всички вече посочени по-горе изисквания. Неговото предимство е, че определя строга  последователност на дейностите, както следва:

· Дефиниране на целевите групи/публики с основно внимание върху вътрешните публики, т.е. служителите на организацията
1.
Спецификата на вътрешните публики е подробно разработена в предходните глави на дисертацията. Също така, в емпиричното изследване бе забелязано, че малко мениджърите могат да се ангажират с ясна дефиниция на техните вътрешни и/или външни публики. Поради това, силно препоръчително е още в самото начало на процеса да се започне с конкретните целеви групи публики, като те бъдат определени (дефинирани) в проекто-списък, подготвен от ръководителя за ПР/служителя за комуникации, съвместно с ръководителя на отдела за човешки ресурси, и представени на висшето ръководство.

2. При дефинирането на отделните групи публики се предполага използването на общопрактикуваните характеристики – място във фирмената йерархия, професионални специфики, демографски особености, по георграфски признак, по пол, по възраст, по социална и културна принадлежност, религиозна принадлежност, говорими езици, майчин език и т.н. В зависимост от големината и дейността на организацията, се уточнява и принадлежността им към отделни регионални или национални организационни структури - филиали, департаменти, сектори, продуктови линии и т.н. 

Разбира се, възможно е да се дефинират целеви публики въз основа само на техните работни задължения, те да вземат превес над или напълно да изключат всички останали показатели. Също така е възможно един отделен индивид да попадне в различни целеви публики по отношение на отделни комуникационни усилия и дейности, насочени към постигането на различни комуникационни резултати. 

3. По-нататък вътрешните публики са поставени в различна позиция в зависимост от това дали вътрешните комуникации са насочени навътре или са вътрешни комуникации, насочени навън. Основната разлика е в заложените цели. Докато при първия вид целите, а съответно и задачите, са насочени към постигане на конкретни комуникационни резултати вътре в организацията (като например запознаване с общите правила на работа, нововъведения, повишаване на мотивацията), то при втория вид целите са ориентирани към постигане на резултати извън вътрешните публики, но чрез тях. Тоест, може с основание да се твърди, че е възможно вътрешните публики да бъдат третирани веднъж като краен реципиент на комуникационните усилия и веднъж – като средство, канал, проводник на информация и комуникация с друг краен реципиент, който може да е както вътре, така и извън оранизацията.

· Анализ и оценка на инфраструктурата „А” – когато е налице или е в напреднал стадий подготовката на стратегия или визия за развитие на организацията
1.
При тази фаза „А”, предпоставката е, че вече са налице обща организационна стратегия и поддържащи я структури. В такъв случай се извършва оценка на тяхната ефективност. Ако няма такива – следва да се пристъпи към тяхното изработване. Не е добре да се създава комуникационна стратегия преди общата организационна стратегия. От десетте български организации включени в емпиричното изследване наличие на писмен план потвърдиха четири организации (И1, И3, И5, И9) или 40%, а при количественото изследване – 37% от анкетираните.

2.  
При инициране на отделна комуникационна стратегия, желателно е в екипа за нейната подготовка да бъдат включени мениджъри и експерти, участвали в подготовката на общата стратегия на организацията. В случаите на бизнес компании, бизнес-планът следва задължително да отчита комуникационните изисквания. При това, вEvery institution must prepare a corporate communication plan that:сяка по-голяма компания би следвало да обвърже своя бизнес-план с писмена система за информиране и консултиране със служителите.

3.
Не е достатъчно комуникационният план да бъде формално съставен и обявен, необходимо е да бъде адекватно интегриран в корпоративните и управленческите процеси. Communications are a shared responsibility that must be co-ordinated with other areas of management.Съобщенията и посланията към служителите са обща отговорност, която трябва да бъде координирана между различните структури на управлението. Institutions must integrate communication planning into their annual business planning process and evaluate communications work as an integral part of business operations.
4.
Комуникационният поток в една организация по никакъв начин не се ограничава само и единствено в процедурите по документооборота и тяхното софтуеърно и хардуеърно поддържане. Не могат да бъдат пренебрегвани другите комуникационни канали, за да не се получават проблеми, подобни на тези, които  бяха регистрирани в емпиричното изследване – и в анкетата, и в интервютата.  

5.
Връщайки се към значението на Стратегията за развитие на организацията, тя следва даdelineates strategies, tools, messages and responsibilities for communicating with target audiences; and очертава не само цели, послания, инструменти и отговорности за комуникация с целевите аудитории, но и даsets out operational needs and resource allocations. определя оперативните нужди и разпределението на ресурсите.The corporate communication plan must be periodically reviewed, evaluated and updated in conjunction with the business planning and budgeting cycle. Необходимо е да бъде периодично преразглеждана, оценявана и актуализирана във връзка с бизнес планирането и бюджетния цикъл. Висшите мениджъри имат задължение да ensure that communication planning forms an integral part of program and policy initiatives and that communication requirements are fully accounted for within budgets and financial plans; гарантират, че планирането на вътрешната комуникация е отчетено изцяло в рамките на бюджети и финансови планове. 

Повече от очевидно е, че за всяка организация би било полезно да разполага със свой стратегически план за равитие, наред с оперативни планове за по-кратки периоди от време и с тактически планове за постигане на конкретни цели и задачи. Организацията може да има заложени цели по стратегическия план, и цели и задачи по оперативните и тактическите планове. Организациите, като част от процеса на формиране на тези планове, следва редовно да прилага PEST и SWOT анализи и да дефинират проблемните области. 

6.
В случаите на мулти-регионални, над-национални и много-културни организации,  от техните лидери се очаква да ensure communication plans and strategies for policies, programs, services and initiatives are developed collaboratively with input from responsible managers in both headquarters and regional offices;гарантират, че комуникационните планове и стратегии са разработени в сътрудничество и с участието на отговорните ръководители както в централата, така и в регионални офиси, а също и доведени до знанието на всички служители при отчитане на техните специфични езикови и културни изисквания.

· Анализ и оценка на инфраструктурата „Б” - самооценка, последвана от развитие на собствена комуникационна стратегия, основаваща се на добро познаване и правилно прилагане на основните принципи на комуникацията, провеждане последователна политика на прозрачност и отвореност
1. При фаза „Б”, при подготовка на комуникационна стратегия без наличие на официална генерална стратегия на организацията, вътрешноорганизационната комуникационна политиката, която е в процес на формиране, на първо място би следвало да The purpose of this policy is to ensure that communications across the Government of Canada are well co-ordinated, effectively managed and responsive to the diverse information needs of the public.гарантира, че на вътрешните и външните публики се предоставяProvide the public with timely, accurate, clear, objective and complete information about its policies, programs, services and initiatives. In the Canadian system of parliamentary democracy and responsible government, the government has a duty to explain its policies and decisions, and to inform the public of its priorities for the country навременна, точна, обективна и възможно най-пълна информация за организационните политики, програми, услуги и инициативи. Мениджърите на организацията следва да са сигурни, че техните дейности са видими и че те се отчитат пред публиките, които обслужват. Прави се и преглед на каналите на общуването - информационни центрове, телефонни и имейл връзки, лични срещи, събрания на състава, печатните и електронните медии, Интернет и много други.

2. Преодоляването на евентуалните „шумове” в комуникационния процес Employ a variety of ways and means to communicate, and provide information in multiple formats to accommodate diverse needs. Government information must be broadly accessible throughout society.може да бъде постигнато чрез различни средства, предимно чрез предоставяне на информация в множество формати, за да отговорят на различните публики и техните потребности. Необходимо е във формите и инструментите на общуването да бъде отчетено, че възможностите за възприятие и физическите и интелектуални способности и езикови умения на индивидите са различни,.

3. Особено се отделя значението на използването на „разбираем” език, съобразяване на съдържанието на посланието с езиковите особености на публиките, като е препоръчително обявяването на писмена и онлайн информация да бъде в оригинал на български и поне резюме на някой от основните работни езици на ЕС, освен, ако работата на организацията не е строго профилирана на локално равнище и тя няма обзорими планове да се разширява.
4. Независимо от целите и мащабите на проекта, силно препоръчително е задачата да бъде поставена на екип от няколко човека (Канадска комуникационна стратегия: интернет източник 99) . Когато се разработва стратегия за малък колектив или когато по други причини не е необходима подробна стратегия, в работата се включва само една част от екипа. В обратния случай, когато се разработва обширна и подробна стратегия, не само че ще бъде използван целият екип, но може да се окаже необходимо да бъдат включени и допълнителни хора. Във всички случаи, задължително е в екипа за комуникация да има специалисти по комуникация.

5. Поне няколко фази очертават пътя към изготвяне на комуникационната стратегия:

• Предварителен проект

• Съгласуване на предварителния проект с подбрани публики и партньори

• Допълнителна работа по стратегията

• Представяне на проекто-стратегията на служителите и други заинтересовани страни

• Довършителна работа по стратегията

• Утвърждаване на стратегията

• Имплементация и мониторинг

6.
При изготването на проекта е желателно да се следват не само препоръките формулирани за настоящия матричен линеарен модел, но и обезателно да се отчитат и евентуално заимствуват подходящи елементи от „сферичния” или от „пирамидално-мозаечния” модели. Главното е, че първо се дефинират публиките, включително партньорите, след което следват целите, потребностите, примерното съдържание на посланията, типа комуникационни инструменти, които са на разположение и които е желателно да бъдат използвани. Не бива да бъдат пропуснати сроковете, а също така и отговорниците. Задължително се вписват и определените човешки и финансови ресурси, предвижда се и наличие на механизъм за мониторинг.
· А. Ролята на лидерите и мениджърите - наличие или изграждане на капацитет за осъществяване на съвременна комуникация и утвърждаване ролята на служителите във взаимния процес на диалог и действие
1. 
Добрият ръководител, наличието наtrained and knowledgeable staff provide information services to the public; обучен и квалифициран персонал на всички нива, който е в състояние да предоставя информационни услуги на служителите, както и на партньорите, клиентите, обществеността, са определящи за кTo assure quality service that meets the information needs of all Canadians, institutions must ensure that:ачеството на комуникацията.To assure quality service that meets the information needs of all Canadians, institutions must ensure that:
2.
Имиджът на висшия мениджър и неговото най-близко обкръжение определят корпоративната идентичност. Clear and consistent corporate identity is required to assist the public in recognizing, accessing and assessing the policies, programs, services and initiatives of the Government of Canada.Ясните послания на лидера и последователната корпоративна идентичност е в интерес на техните комуникации по посока навътре, и по посока навън. По-малките организации ще повишат значително капацитета си чрез утвърждаването на свой облик и на бренд на продукта си.

3.
Ръководителят е необходимо до подкрепи задълбочена самооценка и оценка на обкръжаващата среда. Той трябва да знае, че изследването на общественото мнение подпомага да бъдат определени потребностите на гражданите и служителите. Същото се отнася до политиката за научни изследвания, проучване на пазара, рекламни изследвания, проучвания на удовлетвореността на клиентите.

4.
Communications staff provide advice and support to managers who plan, implement or evaluate an institution's consultation and citizen engagement processes.Мениджъри, отговарящи за консултации с обществеността, следва да работят в сътрудничество с персонала по комуникациите, който подготвя и помага при изпълнението на комуникационни планове и стратегии. На всички, ангажирани с планиране и осъществаване на комуникационната функция, е необходимо да бъдат осигурени обучение и консултации.

5. 
Ръководителите на организациите би следвало даevaluate periodically (at least every three years) the degree to which their management practises comply with the requirements of this policy; оценяват периодично (поне веднъж в годината) степента, до която техните управленски практики са в съответствие с изискванията на комуникационната политика. 

6.
КA Memorandum to Cabinet must include a communication plan and identify resources dedicated to achieving communication goals and objectives, as prescribed by the Cabinet Paper System.омуникационната стратегия и комуникационният план е задължително да бъдат подкрепени със специално определени за целта финансови средства.

· Б. Ролята на лидерите и мениджърите – убеденост за необходимостта от съвременен мениджмънт с ефективни комуникации – вътрешни и външни, и строго придържане към специфичните изисквания за постигане на ефективни вътрешни комуникации 
1.
Висшият мениджър оproviding leadership, support and advice to ensure that communications are integrated in all phases of policy and program planning, development, implementation, marketing and management;сигурява ръководство и помощ, за да се гарантира, че preparing and implementing communication plans and strategies - including analyses of the internal and external environments - in support of policies, programs, services and initiatives;подготовката и изпълнение на комуникационния план/стратегия е в подкрепа на политики, програми, услуги и инициативи на организацията. Той providing effective resource and expenditure management;осигурява ефективно управление на ресурсите и разходите; ensuring appropriate accountability and reporting mechanisms to Parliament and central agencies for the administration of all communication activities;гарантира подходяща отчетност и механизми за докладване на управлението на всички комуникационни дейности. В неговите задължения се очаква да влизат също така:

- Интегриране integrating corporate communication planning with annual business planning and budgeting cycles;на корпоративната комуникация в планираните годишни бизнес бюджетни цикли.

- 
Целенасоченост в използванетоintegrating all communication activities, including Internet applications, marketing, advertising, public opinion research and media relations to promote consistent and well co-ordinated communications with the public; на всички комуникационни дейности, в т.ч. интернет приложения, директен маркетинг, реклама, проучване на общественото мнение и връзки с медиите за насърчаване на последователна и добре координирана комуникация с обществеността и т.н. 

-
Подкрепа supporting an open, co-operative and consultative culture throughout the workplace, which includes being open to the views and concerns of employee unions, representatives and associations regarding workplace issues;на открита, кооперативна и консултативна култура на работното място, което включва избор на организационна структура, която да не е в противовес с вижданията и интересите на служителите и тяхната лична културна принадлежност. 

- 
Консултации advising on information management to ensure effective use of information technologies and electronic communications; по управление на информацията, за да се гарантира ефективното използване на информационните технологии и електронни комуникации.

2.
Необходимо и припоръчително е лидерът на организацията изрично да определи един член на висшия ръководен екип, който да отговаря за 5.Deputy HeadsFor the purpose of this policy, deputy heads include all deputy ministers appointed to the government departments listed in Schedule I, and the appointed heads of all institutions listed in Schedules I.1 and II, of the Financial Administration Act .комуникационната политика. Той ще е отговорен за цялостното управление на комуникациите и интегрирането им с другите ключови функции, най-вече политиката и управлението на организацията. They champion an institution's internal communications.Той ще е основният носител на институцията, която определяме като вътрешни комуникации. 

3.
Друг отговорен служител (примерно от средния мениджмънт), който може да бъде наречен ръководител6. на комуникациитеThe head of communications is the senior official designated to support the deputy head in co-ordinating and directing their institution's implementation of this policy., ще подпомага горния ръководител при координирането, ръководството, изпълнението и мониторинга на тази политика. Той може да докладва директно на заместник-ръководителя или ръководителя на организацията. Обикновено, рHeads of communications manage corporate identity, advertising, publishing, marketing, environment analysis, public opinion research, media relations, event participation, and other communication activities.ъководителите на комуникациите управляват корпоративната идентичност, рекламата, издателската дейност, маркетинга, анализа на обкръжаващата среда, проучването на общественото мнение, връзките с медиите и други комуникационни дейности. They oversee an institution's Web content to ensure it meets communication standards.Те наблюдават съдържанието и дизайна на уеб сайта на институцията, за да се гарантира, че последният отговаря на комуникационните стандарти и политика.They also manage horizontal communication issues and priorities that involve a number of government institutions as identified and co-ordinated by the Privy Council Office.
4.
Предвид ключовата роля на ръководителите на Heads of communications and communications staff are actively involved in the planning, management and evaluation of policies, programs, services and initiatives - providing communications advice and support in all phases of operation.комуникациите, те са активно включени в планирането, управлението и оценката на политиките, програмите, услугите и инициативите с цел осигуряване на съвети по въпроси на комуникациите и подкрепа във всички етапи на операциите на организацията. The head of communications must ensure that the activities of an institution's communications staff, at headquarters and in regional offices, conform to the requirements of this policy regardless of reporting relationships or placement within organizational structures. Ръководителят на комуникацията е длъжен да гарантира, че дейността на останалите сътрудници по комуникации на компанията, в централния офис и в регионалните офиси, съответства на изискванията на фирмената политика, независимо от останалите взаимоотношения на субординация в организационните структури. Неговата The communications function is a shared responsibility that requires the support, co-operation and interaction of various personnel throughout an institutionфункция е свързана със споделени отговорности, изисква подкрепа, сътрудничество и взаимодействие на различни служители в цялата организация. Такива служители са пPolicy advisers, program managers and other functional specialists - analysts, researchers, human resource officers, access to information and privacy co-ordinators, marketing specialists, information technologists, Web masters, graphic artists, librarians, receptionists and call-centre staff - must carry out the requirements of this policy in all aspects of their work.олитически съветници, ръководители на програми и други функционални специалисти - анализатори, изследователи, служителите по човешките ресурси, координатори, маркетинг специалисти, специалисти по информация, технолози, уеб-специалисти, дизайнери, библиотекари, рецепционисти и др., в зависимост от дейността и структурата на организацията.

5.
Следват сътрудниците по комуникация, от които се очаква да участват активно в планирането, координирането и изпълнението на комуникациите на институцията, включително да предлагат използването на нови технологии и методологии. Their co-operation is required to ensure sufficient resources for communications are allocated within operational budgets.Тяхната активност е необходима и поради това, че по този начин се осигуряват достатъчно средства за комуникация заложени в други раздели на оперативните бюджети. Active working links and ongoing liaison with communications staff are imperative to ensure that an institution's communication needs, both domestic and international, are fully accounted for and addressed in all program and policy activities. 

6.
Говорител - 20. Spokespersons висшият мениджър или специално посочено/назначено лице е основният говорител на организациятаMinisters are the principal spokespersons of the Government of Canada.. They are supported in this role by appointed aides, including executive assistants, communication directors and press secretaries in ministers' offices, and by the senior management teams of government institutions, which include deputy heads, heads of communications and other officials. Добър пример се среща при И5 от интервюираните. Той е поддържан в тази си роля от определен от него заместник, от ръководителя за комуникации, от ПР експерти, от свои лични помощници, включително и изпълнителни асистенти. Всички дOfficials designated to speak on an institution's behalf, including technical or subject-matter experts, must receive instruction, particularly in media relations, to carry out their responsibilities effectively and to ensure the requirements of their institution and this policy are met.лъжностни лица, определени да говорят от името на организацията, е необходимо да са преминали  съответно обучение. Определянето на отделен говорител е въпрос на внимателна преценка като се отчитат както положителните, така и отрицателните страни от въвеждането на такава функция.

7.
Целият екип работещ по въпросите на комуникацията следва строго да се придържа към специфични изисквания. Communication among managers and employees must be open and collaborative to achieve government goals and institutional missions, and to ensure quality information services for the public.Комуникацията „мениджмънт – служители” е необходимо да бъде отворена и насочена към постигане на целите на организацията. Internal communication must be two-way, a dialogue.Вътрешната комуникация е двупосочен диалог. ИзсListening to employee ideas, concerns and suggestions for achieving results and improving service, and acting upon them, is just as important as keeping employees informed about the goals and priorities of an institution, or about developments, changes or new initiatives affecting their work.лушането на служителите за техните идеи, проблеми и предложения за постигане на резултати и подобряване на услугата и качеството на работа, е също толкова важно, колкото е запознаването и информирането на служителите за целите и приоритетите на организацията, или за промени и нови инициативи, засягащи тяхната работа и положение. Taking account of the views and concerns of employee unions, representatives and associations can also lead to more effective organizational management. 

8.
Допитването до служителите е доказано средство за по-ефективно управление на организацията, ако събраната информация се използва. Още нещо, нEngaging employees in a conversation for action allows institutions to tap into a vast pool of intelligence and expertise.Managers and supervisors must communicate with employees openly, frequently, and before or at the same time as information is communicated to the public.едопустимо е вътрешните публики на организацията да научават за важни за организацията процеси или решения от външен източник. Такъв случай обелязахме в нашия разговор с И7 от интервюираните мениджъри.

9.
Properly engaged in the life of an organization, employees can be valuable allies in external communications - helping to inform the public, professional colleagues and prospective employees about their organization.Internal communications is an integral part of an institution's corporate communications strategy and must be addressed in the corporate communication plan (see Requirement 13 for further direction).Вътрешната комуникация е неразделна част от корпоративната комуникационна стратегия и съответно от стратегията на организацията и поради това Effective internal communication is a shared management responsibility.ефективната вътрешна комуникация на организацията е възможна единствено при адекватно структуриране на функциите от страна на нейния мениджмънт. Правилно е висшият ръководител (висшият мениджър) да определи поименно свой заместник, който поемаThe deputy head champions an institution's commitment to open and collaborative internal communications with the support of the entire management team. ангажимента по отношение на вътрешните комуникации, с подкрепата на целия мениджърски екип (виж например изказванията по този въпрос на И5 и И7 от Приложение 4). Collaboration, particularly between human resources management and the communications function, is essential to ensure internal communication requirements are met.Съвместната работа, особено между управлението на човешките ресурси и звеното/функцията по комуникации, е от съществено значение, за да бъдат изпълнени изискванията за управление на вътрешната комуникация. 

To foster employee knowledge, awareness and understanding, internal communication includes a mix of published materials (in multiple formats), oral presentations, staff meetings and learning events. 10.
Инструментариумът на вътрешната комуникация включва комбинация от публикувани материали (в различни формати), устни презентации, работни срещи и обучителни събития, за да се насърчат служителите към нови знания и общо разбиране по важни за организацията теми, цели и процедури. Допълнителни възможности да се включат мениджъри и служители в съвместен и по-непосредствен диалог могат да бъдат  Representation on newsletter editorial boards, internal communication advisory committees and evaluation task forces provide additional avenues to engage managers and employees in a conversation for action.вътрешни табла, бюлетини, консултатации. От друга страна, необходимо еInstitutions must maintain a capacity for innovation and stay current with developments in communications practice and technology. да се поддържа капацитет за иновации и развитие на комуникационните практики и технологии по посока на иAs they adopt new means of communication, institutions must continue to reach, in a timely manner, citizens whose access to technology may be limited or who prefer to receive government information through more traditional means.The Internet, World Wide Web and other means of electronic communication are powerful enablers for building and sustaining effective communication within institutions and with their clients across Canada and around the world.нтернет, интранет, онлайн конференции, вътрешна телевизия други електронни средства.

11. 
Institutions must provide their managers and employees at all levels with orientation in the Communications Policy of the Government of Canada .Организациите трябва да считат за свое важно задължение предоставянето на новоназначените мениджъри и служители от всички нива на информация относно комуникационната си политика. Institutions must:Базата данни и архива могат да се окажат много ценни за настоящи и бъдещи служители. forward the index of published and co-published works with regular updates to PWGSC for entry into the Government of Canada's central publishing database ;Cataloguing and Securing InformatioКаталожното осигуряване на информацията е друга възможна форма в това отношение, пренебрегвана както изглежда у нас.Communication materials and published information in all formats must be well-catalogued and securely maintained to ensure current as well as long-term accessibility. Всъщност, информацията, отнасяща се до вътрешните комуникации, особено предвид на това, че те имат и функция да допринасят за солидни трудови отношения, във всички налични формати трябва да бъде каталогизирана и съхранявана сигурно, като се осигури текущ и дългосрочен достъп до нея, по установен ред. 

12.
Необходимо е да се обърне специално внимание на опасността от свръхфилтриране и изкривяване на информацията, ако тя достига до висшите нива на управление твърде контролирано. Друг риск, който съществува е, при подсигурен един канал и една процедура за комуникация, при технологичен срив в системата или при пропуск, или субективна човешка намеса, този единствен канал да се разруши или да се „запуши”. Възможен изход и от двете ситуации е подсигуряване на допълнителни комуникационни пътища. Те могат да са успоредни на основните и отчасти да ги дублират, но могат да са и диагонално разположени в организационната система. 

Развитие на кRisk Communicationомуникациите в ситуации на риск и промени
1.
Организацията Institutions must anticipate and assess potential risks to public health and safety, to the environment, and to policy and program administration.трябва да предвиди и оцени потенциалните рискове в управлението на своите политики и програми. При необходимост, Plans and strategies for communicating risk to the public must be developed as needed.плановете и стратегиите за комуникация се подлагат на преоценка в зависимост от риска за персонала, фирмата, организацията, партньорите, клиентите, обществеността. To communicate about risk effectively, institutions must demonstrate interest and concern for all opinions and positions, understand different perspectives, and respect their underlying premises.ПWhile the terms "crisis" and "emergency" are not synonymous, effective communication is an integral part of both crisis and emergency management.онятията „риск”, "криза" и "промени" не са синонимни, но имат доста прилики и могат да имат огромно въздействие върху комуникацията в случай на отсъствието на план за действие в условията на извънредни ситуации. A "crisis" is a situation that somehow challenges the public's sense of appropriateness, tradition, values, safety, security or the integrity of the government.Ефективната комуникация и управление могат да играят ключова роля за поддържане или възстановяване на общественото доверие в организацията или корпорацията по време на криза. 

2.
Препоръчителна е, особенно в големи формации, подготовка на планове за действие при рискови/кризисни комуникации с подсигурени отворени канали за комуникация по всяко време – от чисто технологична гледна точка, до подсигуряване на отговорници за формулиране и изпращане на съдържанието на съобщенията. Отдолу-нагоре е необходимо да се подсигурят отговорници и срокове за съобщаване на различна информация. Отгоре надолу трябва да се подсигурят бързи и ясни обратни инструкции за действие, бързо свързване с вътрешните (и с външните) публики от оторизираните за целта лица. 

· Познаване и прилагане на рамката формирана чрез съответните Директиви на Европейския съюз и мониторинг

1.
Организацията задължително следва да определи екип (екип за самопреценка), който да отговаря за The Treasury Board of Canada Secretariat will monitor and evaluate implementation of this policy throughout the Government of Canada.следене и оценяване на  изпълнението на (вътрешно) комуникационната политика, с акценти върху пропуски, проблеми, най-добрите практики. Същият екип може да следи прилагането на критериите и изискванияна на директивите на ЕС и на държавните актове, в които те са транспонирани. Неговите оEvaluation findings will contribute to a formal review of this policy to take place within five years of its effective date.Evaluations of communications management by institutions will also inform the policy review and provide input to the development of best practices in this area.ценки и предложения се представят на мениджмънта.

2.
Висшият мениджър има задължението да осигури познаване от страна на служителите, особено тези, включени в екипа за комуникации и в отдела за човешки ресурси, на съответните Директиви на Европейския съюз.

Области обект на контрол от висшите мениджъри 

Listed below are 17 subject areas for which guidelines are planned: По-долу са изброени 7-те области, за които е необходимо да има пълно познаване от страна на мениджърите и екипите по комуникация. Те всъщност са ядрото на линеарния модел, а така също са задължителни и при възприемането на другите две модификации на РВОК. Тези седем области позволяват да се планират насоки, осъществява контрол и мониторинг на прилагането им:

	Table 1 Таблица:  Вътрешноорганизационни комуникации – активност, политика, дейности, изисквания за мониторинг

	Номер по ред: Политика Активност Дейност Policy Requirement  План  
	Monitored Plans and Activities Изискват анализ, самоанализ (самопреценка), планиране, приложение,   мониторинг, контрол

	8(a) - (f) 1. 
	Дефиниране на целевите групи/публики с основно внимание върху вътрешните публики (служителите на организацията)

	10 2.
	Анализ и оценка на инфраструктурата фаза „А” - наличие или подготовка на стратегия или визия за развитие на организацията

	11 3.
	Анализ и оценка на инфраструктурата фаза „Б” - самооценка, последвана от развитие на собствена комуникационна стратегия основаваща се на добро познаване на самата организация и на правилно прилагане на основните принципи на комуникацията, провеждане на последователна политика на прозрачност и отвореност

	134.
	А. Признаване ролята на лидерите и мениджърите  - наличие или изграждане на капацитет за осъществяване на съвременна комуникация и утвърждаване ролята на служителите във взаимния процес на диалог и действие

Б. Ролята на лидерите и мениджърите  – убеденост за необходимостта от съвременен мениджмънт с ефективни комуникации – вътрешни и външни, и строго придържане към специфичните изисквания за постигане на ефективни вътрешни комуникации 

	13(c) - (m) 5. 
	Развитие на комуникация на риск и промени за да могат да бъдат посрещани големите предизвикателства на променящата се външна околна среда

	14 6.
	Познаване и прилагане на рамката формирана чрез съответните Директиви на Европейския съюз и мониторинг

	197. 7.
	Редовно обновяване на комуникационната стратегия


II. Сферично изображение на рамковия модел за вътрешноорганизационни комуникации

В резултат на цялостното изследване възниква концепцията за сферичното изображение на модела, основаваща се на най-новите теории и практики, както и на наблюдения по време на структурираните интервюта. По-конкретно, следващата модификация на модела за стратегия за вътрешни комуникации в организацията, се представя под формата на „сферична рамка”, която насочва към създаването на високо ефективна функция. Основното предимство на тази модификация се състои в това, че много ясно дефинира взаимозависимостите мужду функциите и техните  носители, т. е. „ефективните партньорства”.

Дву-измерна рамка (насоки) за такава стратегия се намират в разработки на „Мелкръм Пъблишинг” (Melkrum Publishing)
 в сътрудничество със „SD Груп” (The SD Group)
. Те достигат още през 2008 г. до техния т.нар. „дефинитивен  рамков модел” (или модел, дефиниращ рамката, в която се препоръчва осъществавянето на вътрешно-комуникационната функция на организацията) по заявка от членове на Стратегическия форум за изследване на комуникациите (Strategic Communication Research Forum: интернет източник 98)
, група с глобално международно членство на старши професионалисти по вътрешни комуникации.
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Фигура: Дефинитивен  рамков модел на Мелкръм - SD Group
Линк за сведение: Strategic Communication Management
  http://www.melcrum.com/products/journals/scm.shtml, 20 февруари 2011 г

Въпреки, че носи редица положителни иновативни идеи, моделът на Мелкръм - SD Group все пак не съдържа обратната връзка, същият проблем, забелязан от Норберт Винер при модела на Шенън и Уивър (Вж. Част II Глава 5 на дисертацията). Поради тази причина моделът на Мелкръм - SD Group все още не е „сферичен”. Отсъствието на този (обратната връзка) и други елементи се отчита индиректно от единия от авторите на модела, Виктория Мелър (Victoria Mellor), главен изпълнителен директор на „Мелкръм Пъблишинг”. Тя признава, че нито една организация не може да претендира, че разполага с възможно най-добрата практика на вътрешната комуникация. Това се дължи на обстоятелството, че при вътрешните комуникации винаги е на лице развитие. „Виждали сме великолепни екипи в комуникациите, големи интранет мрежи, иновативни проекти, полезни механизми, но реалностите в бизнеса често изваждат нашите усилия извън релсите, преустановяват всичко онова, което бихме желали да наречем „най-добра практика”, сочи тя и добавя: „We see talented communication teams, great intranets, innovative projects and useful tools, but the realities of business life often derail our efforts to hold up everything we do asТова не означава, че ние не трябва да се стреми към златният стандарт за управление на вътрешната комуникация”. 

В синтезиран вид, оказва се, че за да има ефективни вътрешни комуникации, необходимо е да се отдели повече внимание на т. нар. „Five areas of focusПет области във фокуса на вниманието” – показани в лявата страна на фигурата и разгледани подробно по-долу. Generally speaking (as every company is different), the five main areas of focus for the internal communication team are as follows:Въпреки възможните различия и вариации между отделните фирми, петте основни области във фокуса на вниманието за екипа за вътрешна комуникация се свеждат до: 

1. 1. Audience/stakeholders Публиките/заинтересованите страни по Мелкръм


An effective communication function “knows” its audience/stakeholders.Ефективната комуникация "знае" своята публика / заинтересовани страни. It has access to valid insight about them, which is drawn from internally gathered evidence and it uses this insight to guide everything it does, including strategies, tactics and decision-making. Rather than taking a consistently “one-size-fits- all” approach to communication, it segments its audiences where appropriate, making sure communication meets the needs of each segment. Тя има достъп до достоверна информация и познание за тях, които са съставени от вътрешно събрани доказателства като използва тази представа за да ръководи всичко което се случва, включително стратегии, тактики и вземане на решения. Вместо да прилага към комуникацията подход от типа "един размер става за всички", ефективната комуникация сегментира аудиторията си, когато е необходимо, като се увери, че комуникацията отговаря на специфичните изисквания на всеки отделен сегмент. 

An effective function facilitates dialogue to help the organization listen and act, and invests time in listening carefully to its stakeholders, so it understands their issues and concerns.Една ефективна функция се ориентира към комуникационни стратегии и тактики, които активно включват и ангажират заинтересованите страни, вместо само да "говори с тях". In addition, it helps to foster crossfunctional collaboration and dialogue by helping to connect people across the organization.Освен това, спомага за насърчаване на сътрудничеството и диалога между различните сфери на дейност вътре в организацията, като помага да се свържат хората в организацията. In other words, communication goes from side to side, as well as from bottom to top/top to bottom.С други думи, комуникацията се придвижва от едната до другата страна, от долу нагоре и от горе надолу.

2.
InfrastructureИнфраструктурата 

Под инфраструктура в случая следва да се разбират поддържащите процеси и дейности, необходими на вътрешната комуникация, за да може тя да се изяви This sums up the underpinning activities and processes an internal communication function needs to have in place to operate. It needs a defined internal communication strategy, which has been discussed and agreed with key senior stakeholders. It uses some form of communication planning process which ensures all communication activity is focused on business outcomes (ie, the focus is on helping to achieve business objectives, not simply и да бъде ефикасна. Първата и основна част от инфраструктурата е наличието на добре дефинирана комуникационна стратегия, която е била обсъдена и съгласувана с ключовите заинтересовани страни. Тук се отнася и прилагането на някаква форма на планиране на процеса на комуникация, която да гарантира на всички, че всяка комуникационна дейност е подчинена на бизнес резултатите (т.е. вниманието е насочено към подпомагане постигането на бизнес целите, а не просто къмproducing materials or outputs). производство на материали или готови продукти). 
Планът за вътрешни комуникации е необходимо да бъде There's an integrated communication plan (preferably linked with colleagues in externalинтегриран и координиран с колегите в областта на външнитеcommunication and marketing), which sets out all planned activity across the organization and is used to guide timing and messaging. комуникации и маркетинга.

 Планът представя всички планирани дейности в цялата организация и се използва като ръководство за разпределяне на времето и график за изпращането на съобщенията. И в този случай, авторите подчертават неаобходимостта от There should be a clear definition of the range of channels used in the organization, along with the purpose of the channel, the stakeholder group(s) it's targeted at, what it'll be used for and how its effectiveness will be measured.еясно определяне на вида и обхватите на каналите за пренос на съобщенията.

An effective function recruits and develops practitioners with the skills, knowledge and experience to perform their roles professionally, competently and with influence. Инфраструктурата на една ефективна организация се основава на осмислена политика в подбора на служителите и практикуващите специалисти и развива в тях високи умения, знания и опит, за да могат да изпълняват своите роли професионално, компетентно и резултатно. Through its culture and processes, it encourages best practice to be shared across the internal communication network and embeds consistent ways of working.Чрез своята култура и чрез своите специфични процеси, такава организация насърчава най-добрите практики да бъдат споделяни в мрежата за вътрешна комуникация и да бъдат утвърждавани установените начини на работа. It anticipates and prioritizes where it can use its resources to add the most value in the organization, pushing back where necessary, and has the appropriate funding in place to support its planned activity.Такива подходи позволяват да бъдат предвидени и определени приоритетите в работата, така че да се осигури „добавена стойност”, като при необходимост се „дава заден ход”, но във всички случаи се разполага със сответното финансиране в подкрепа на планираната дейност.

3. Managers and leaders Мениджърите и лидерите

В тази област ролята на лидерите е особенно подчертана. Effective communication is about enabling managers to be effective and responsibleЕфективната комуникация дава възможност на мениджърите да бъдат ефективни и отговорни.communicators with their teams from day to day. An effective internal communication function firstly helps managers to understand what's expected of them by setting out clear communication standards and/or competencies. Добре формулираната ефективна вътрешна функция "комуникация" на първо място помага на мениджърите да разберат какво се очаква от тях, да се установят ясни стандарти и / или компетенции за комуникация. “Communication” is a very wide-reaching term – some managers could genuinely think they're meeting their responsibilities "Комуникация" е много широко понятие и поради това някои мениджъри действително мислят, че изпълняват своите задължения дори, когато само if they send out regular email updates.изпращат редовни актуализации по имейла. 

Managers need to understand and buy in to subjects themselves before they can communicate them clearly to others.Ръководителите следва да разберат добре въпросите и темите преди да ги предадат по линията за комуникация на другите хора. We need to help them understand what it means in practice, and emphasize that it's about behaviors and actions, as well as words. Managers need to understand and buy in to subjects themselves before they can communicate them clearly to others.Мениджърите трябва да разбират темите на диалога, преди да ги съобщят ясно на други. An effective communication function provides effective communication channels for the leaders themselves 

Some managers may have the right intentions but lack the skill to be effective communicators.Докато някои мениджъри могат да имат адекватни разбирания и намерения, те могат все пак да се сблъскат с липсата на специфични умения, за да бъдат ефективни комуникатори.The internal communicator's role here is to help them by providing appropriate training where appropriate. We also need to make sure any communication materials we provide them with are appropriate and provided in a timely manner, so they have adequate time for preparation. В такива случаи отговорящите за вътрешните комуникации имат за задача да им помогнат чрез осигуряване на подходящо обучение при необходимост. 
Finally, an effective function provides effective counsel to the senior leadership team, in an И накрая, една ефективна функция може да влияе върху мениджмънта чрез своите подходящи оценки и предложения.

4. Line of sight for business strategy Визията за бизнес стратегията

Най-значимо в тази четвърта област еThis means that any employee in the organization should be able to translate the business strategy to understand what it means for their part of the organization, their team and themselves personally, so that they know what they need to do to deliver it., че всеки един от служителите в организацията трябва да може да преведе за себе си бизнес стратегията и да разбере какво тя означава за неговата дейност в  организацията. By establishing line of sight, an effective internal communication function helps make sure the strategy is clearly defined and supports people translating the business strategy into actionIt's important that the strategy is made meaningful to every part of the organizationВажно е стратегията да бъде разбирана като визия от цялата организация, а не като rather than remaining at an abstract, high level. It's also important that employees understand how the strategy links to their team and personal goalsнякаква абстрактност, отнасяща се единствено до високите нива на управление. Важно е също така, служителите да разберат по какъв начин стратегията засяга личните им цели и целите на екипа. When communicating the strategy, an effective team uses tactics that enable managers and employees to discuss, engage with and internalize the strategy so that they can bring it to life, understand what it means to them and translate it into everyday actions and behaviors.Един ефективен екип използва тактики, които позволяват на мениджърите и на служителите да обсъждат, да се убедят, че от тях зависи стратегията да се превърне в реалност.Finally, an effective function reminds people about the strategy regularly and updates them on how the organization is performing against it. И накрая, един ефективен екип за вътрешна комуникация редовно напомня на хората за стратегията и ги информира за хода на нейното изпълнение.

4. 5. 5. Research and measurement Научните изследвания и измервания

Успешните екипи An effective internal communication function uses research and measurement with judgement to guide and prioritize communication decisions, strategies and tactics. It's clear about its measurement objectives and has a research and measurement framework thatУспешните използват научни изследвания и измервания, за да преценят резултатите от комуникационните решения, точността на формулираните приоритети и на избраната тактиката. Те са наясно кои показатели следва да бъдат измервани и оценявани. Резултатите от своя стана служат като основа за изработването на планове за действие.

За да се поддържа рамката на комуникацията, полезно е да се използва някоя от добре познатите в науката системи за самооценка. Ръководителите на организацията следва да преценяват, кои от известните системи могат да бъдат приложени в тяхната организация, като освен това определят консултанти или обучат собствени кадри за прилагането на самопреценката. Като начало, една семпла система, използваща допитване до вътрешните публики и до определени клиенти и рангираща отговорите от 1 до 5 може да послужи за ориентиране в обстановката и обмисляне на по-нататъшни действия.
 За съжаление, изглежда българските компании са все още далече от тази практика.

 Връщайuи се към фигурата, връзката между петте главни области и петте очаквани резултата (в дясната колона на фигурата) се постига посредством два главни потока – този на комуникационната стратегия и този на корпоративната култура. Необходимо е да се добави и обратна връзка, при това с възможност за регулиране и саморегулиране във времето. Това превръща процеса в три-измерен. Горе и долу остават потоците на комуникационната стратегия и на корпоративната култура, докато отпред и отзад са потоците на обратна връзка и на регулиращата се във времето стратегия и променящата се култура.
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Фиг. Рамка с додадена обратна връза и саморегулираща функция – сферичен ефект

Линк за сведение:  Strategic Communication Management http://www.melcrum.com/products/journals/scm.shtml, 20 февруари 2011 г. 

III. Пирамидално-мозаично изображение на рамковия модел за вътрешноорганизационни комуникации

Въз основа на досегашните теоретични проучвания и емпирични изследвания и с отчитане на съществуващи и действащи схеми за вътрешноорганизационни камуникации, възниква идеятя за „пирамидално-мозаичен” модел за оценка на потребностите и създаване на стратегия за вътрешноорганизационна комуникация.
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Фиг. Пирамидално-мозаечен модел

Моделът, показан на фигурата „Пирамидално-мозаечен модел”, има предназначение да ориентира мениджърите и специалистите в йерархията на приоритетите при създаването на вътрешнокомуникационна стратегия на организацията, както и да ги подпомогне в избора на най-адекватната за тяхната организация последователност на действията.

Концепцията, върху която е изграден моделът, се основава върху две главни предпоставки:

 1) определяне на йерархията и на последователността на действие

 2) предоставяне на възможност за прилагане на модела както при действително големи, така и при средни и малки организации (НСИ, 2010: 282)
, при свеждане до необходимия минимум на използваните капацитети в зависимост от размера на организацията.

Първият принцип е представен в най-подходящият за целта  вертикално-пирамидален вид. Състои се от шест нива. Вторият принцип са мозаечните елементи – посочените дейности са съобразени с потребностите и с капацитета на организацията, и по такъв начин елементите съставящи отделните нива наподобяват мозайка, или домино, чиито елементи могат да се подбират, добавят или вадят, подобно на мозайка. Много от тях могат да бъдат изключени при малките организации. Оттук и наименованието пирамидално-мозаечен модел.

Шесте пирамидални нива са задължителни, за да може да бъде постигната консистентна система, функционираща в интерес на повишаването на ефективността на организацията, от една страна, и усъвършенстването на диалога с вътрешните публики, от друга страна. Нивата са: Първо основно ниво - стратегията на организацията като цел и фундамент на функцията; Второ ниво – канали, по които се предават съобщенията; Трето ниво – послание (съобщение) и обратна връзка; Четвърто ниво – публики; Пето ниво – провеждане на самоанализ (самооценка); Шесто, най-високо ниво – цели на организацията и на стратегията.

На шесто ниво, на върха на пирамидата и най-високо в йерархията, са поставени целта, или целите, на  вътрешните комуникации. Тези цели могат да бъдат съвършенно различни за различните субекти. Въпреки това, те би следвало да се свеждат до предаване на факти, знания и информация за същината на организацията. Т.е. необходимо е целите да осигуряват самопознание, да внедряват мотивация чрез съвместни за ръководството и служителите действия, да придават чувството за принадлежност, за отборна работа.

При шестото ниво по такъв начин могат да се появат множество цели или под-цели, поради което, прилагайки принципът на мозайката, те могат да бъдат сведени до определен оптимален минимум за постигане на ясен и силен фокус на дейностите на организацията.

Целите се дефинират в съответствие с цялостната стратегия, но също така и като се ползват данните от извършения специално за целта самоанализ. 

На пето ниво, непосредствено под целите, се намира самоанализът, тъй като без него не е възможно адекватно определяне на целите. Тук също са налице повече подходи, при което и това ниво има „мозаечна” структура. Познати са множество надеждни методологии за самопреценка, най-препоръчителните включват анкета и лични разговори със служителите. В основата на всякаква дейност за самопреценка е внимателният подбор на членовете на екипа, които е необходимо да имат необходимите знания и капацитет, за да я осъществят качествено.

Четвъртото ниво, наречено публики, е в централните части на пирамидата, тъй като вътрешните комуникации имат за главна цел публиките. Както вече бе посочено преди, тяхното дефиниране представлява първата задача пред комуникатора и неговият ръководител. На служителите и работещите се осигурява важна информация за тяхната работа, за организацията, за обкръжаващата ги среда и за самите тях, включително в смисъла на Директива на ЕС 2002/14/ЕС за информиране и консултиране. Мозаечниат подход на това ниво би позволил по-висока степен на диференциране на публиките, на техните потребности, на значението им за стратегията.

Трето ниво представляват съобщения и обратна връзка, при което мозайката е на две хоризонтални нива – едно за посланията (съобщенията) и друго за обратната връзка. Разбираемо е, че и при единия, и при другия случай, могат да бъдат различени множество самостоятелни елементи на посланията и на саморегулацията, и на т.нар. обратна връзка. Дейностите, свързани с вътрешните комуникации, предоставят на ръководството механизми чрез които да обясняват на служителите различни промени в закона и трудовото право, да разясняват сложните социални и здравни проблеми, квалификационните програми и всички по-важни и актуални аспекти, свързани с реализацията на човешките ресурси. Същевременно, не е за пренебрегване потребността на висшия мениджмънт да бъде информиран за удовлетвореността на своя персонал; да утвърждава чувство на принадлежност; да създава екипи.

По-рано, позовавайки се на Арженти, вече бе посочено, че най-добрият начин да се оцени доколко са ефективни вътрешноорганизционните комуникации е като се измери отношението на служителите към фирмата. Такава оценка може да се направи чрез вътрешен комуникационен одит. Въз основа на резултатите от одита, могат да се въвеждат корекции с цел постигане на оптималната комуникационна стратегия за конкретната организация.

От техническа гледна точка в самите организации комуникацията протича в писмена, вербална и невербална форма. Инструментите, които се използват, за да протичат тези комуникации, може да включват една или няколко медии на информационните технологии – текст, глас, графики, илюстрации, радио, анимация, видео. Като се използват едновременно различни медии може да се увеличи ефективността на съобщението, да се ускори научаването, да се подпомогне разрешаването на проблем. От друга страна обаче, възможно е едновременната работата с множество медии да затрудни изпълнителите, да снижи скоростта, капацитета и качеството. Настоящият мозаечен модел в това отношение позволява фино регулиране на използваните медии.

Второто ниво представляват каналите на комуникация. От направеното  емпирично проучване чрез онлайн анкетата се потвърди, че най-предпочитани канали във възходящ ред са: тренинги, вътрешни семинари, работни групи, интранет, стационарен телефон, мобилен телефон и мобилни устройства, срещи лице-в-лице, имейл. Оценката им по скала от 1 до 5 е представена в таблицата по-долу, която представлява извадка от нашата таблица от Глава 11. 

	22
	Тренинги
	3,27

	18
	Вътрешни семинари
	3,35

	21
	Работни групи
	3,66

	1
	Интранет
	3,75

	8
	Стационарен телефон
	4,09

	7
	Мобилен телефон, мобилни устройства Таблица:  Предпочитани канали за комуникация


	4,44

	16
	Срещи лице-в-лице
	4,56

	2
	Имейл
	4,80


Таблица:  Предпочитани канали за комуникация

Според Арженти, както вече бе посочено, най-добрият начин за комуникация със с лужителите е чрез неформални дискусии между служители и техните началници. Служителите имат нужда да се чувстват достатъчно сигурни на своите работни позиции, за да задават въпроси и да предлагат съвет, без да се страхуват от негативни последствия.

Първото ниво, което е в основата на цялостната дейност, е стратегията за вътрешноорганизационните комуникации (стратегия ВОК). На това ниво са формулирани препоръките и насоките, основаващи се върху резултатите от работата на екипа, натоварен със задачата да проведе самопреценката и да предложи модел за най-успешно реализиране на вътрешноорганзационните комуникации. Съобразен с особеностите в България, моделът в същото време следва да бъде консистентен (съответстващ)  и на световните и европейски практики и на изискванията на Директивите на ЕС.

Необходимостта от разработване и използване на стратегия се осъзнава от 96%  от онлайн респондентите от емпиричното изследване. (Вж. Фиг. „Необходимост от вътрешно-комуникационна система”).

	#
	Отговор
	%

	1
	Да
	96%

	2
	Не
	4%

	
	Общо
	100%


Фиг. Необходимост от вътрешно-комуникационна система 

От друга страна, такава писмено разработена система или план за действие има в организациите на едва 37% от респондентите. Лайт (Light, 2005: 22), който анализира задълбочено процеса на планиране, съветва този процес да бъде воден от организационната и управленската структури на организацията. Той също сочи, че е необходимо да се извърши преглед и анализ на наличните и прилагани до момента вътрешно комуникационни канали, средства и политики. Друг важен въпрос е да бъдат изготвени специализирани анализи, изследващи политическата, икономическата, социалната и техническата околна среда, което може да даде окончателна картина на ситуацията. На основата на тези анализи могат да бъдат планирани крайните цели, да бъде дефинирана визията и да бъде разработена стратегията. 

Изборът на метод за планиране на вътрешните комуникации е от първостепенно значение. Според Маркус, разработването на план или програма за нуждите на компанията увеличават шансовете за успешни вътрешни комуникации (Marcus, 2003: 21).

На практиците, които пристъпват към създаване или към усъвършенстване на вече налична стратегия, може да се препоръча във всички случаи да проучат и трите изложени дотук модела, отчитайки, че тяхната приложимост е все пак по-добра при  различни съобразени случаи:

1) Линеарният модел – в големи организации, които разполагат с големи капацитети и  имат свои утвърдени политики, при които е важно в тези политики да бъдат включени всички субекти. Той е най-приложим под формата на вътрешни разпоредби или писмени заповеди на лидера на организацията.

2) Сферичният модел – в търговски и бизнес корпорации, където се преплитат вътрешните и външните публики и техните интереси и където потребността от саморегулация е важен елемент от стратегията.

3) Пирамидално-мозаечният модел – при малки и средни организации с осъзната потребност от наличието на динамична и ефективна стратегия. Той може да бъде съчетан, при това, с внимателно подбрани елементи от линеарния модел.

По-долу е представена творческа вариация на пирамидално-мозаечния модел:

	
	
	VІ. Ц Е Л И
	
	

	
	
	Визия
	 
	

	
	Интервюта
	V. САМОПРЕЦЕНКА
	Анализи
	

	
	
	
	
	

	
	Вътрешни
	ІV. ПУБЛИКИ
	Външни - Клиенти
	

	
	
	
	
	

	
	ОБРАТНА
	ІІІ. СЪОБЩЕНИЯ
	ВРЪЗКА
	

	Канали
	Канали
	ІІ. КАНАЛИ
	Канали
	Канали

	Табла
	Имейл
	Лични срещи            Събрания
	Мобилни

	
	
	
	
	

	
	
	І. СТРАТЕГИЯ (ВОК)
	

	
	
	
	
	


Фигура: Творческа вариация на пирамидално-мозаечния модел
Изложените модели на вътрешноорганизационни комуникации отговарят на европейските и на световните критерии и осигуряват рамката за вътрешноорганизационни комуникации (РВОК) на най-високо световно равнище. Те със сигурност ще намерят добър прием и реализация сред българските „вътрешни публики” – комуникаторите и ръководителите на организации, за които всъщност са предназначени.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Целта на дисертационния труд беше да извърши задълбочено научно-изследователско проучаване на проблема за вътрешноорганизационните комуникации в България в светлината на политиките на Европейския съюз. Изследването бе осъществено в резултат на продължителна и фокусирана събирателска и аналитична работа. Използвани бяха голям брой автентични анализи на учени от Европа, САЩ, Австралия и други страни с принос към комуникационната наука. Преобладаващата част от източниците са ползвани в оригинал, тъй като не са превеждани на български език. Същевременно, от голяма полза бяха наличните публикации по темата на български авторитетни научни извори, най-вече по някои по-общи аспекти на теорията на комуникацията. Към научните източници бяха прибавени и директивите на ЕС, фиксиращи политиката на Съюза в съответните области, в т.ч. и в областта на комуникацията.

 Наред с използваната научна литература и документация на ЕС, бяха проведени лични срещи и интервюта с високопоставени представители на български корпорации, организации и компании, мнозинството от тях работещи и в международна среда.

Съчетаването на теоретичния и емпиричния анализ даде възможност да се докаже тезата, че вътрешноорганизационните комуникации са нов динамичен фактор в съществуването и дейността на организациите, осъществяващи своята активност в общоевропейското пространство и колкото по-добри са вътрешноорганизационните комуникации – толкова по-успешно се развива една организация.

В първата част на дисертацията, след кратко историческо встъпление разкриващо политико-историческите корени на възникване на Европейския съюз, бяха разгледани основополагащите принципи, върху които се градят политиките на ЕС и на страните-членки и беше изтъкната централната роля на съблюдаването на принципа на демокрацията. Прегледът на нормативната база и политиките на ЕС, отнасящи се до вътрешните комуникации, доведе до постигане на първата конкретна цел, а именно – систематизирано да се представи нормативната база (директивите) на ЕС, създаваща регулативната рамка по отношение на вътрешните комуникации в страните-членки.

Вторият извод, който се налага е, че съществува  директна връзка на темата с проблема за човешките и социални права в европейското пространство.

На трето място в тази част на дисертацията, се очертаха предизвикателствата пред новите държави-членки на ЕС в областта на вътрешноорганизационните комуникации. България не прави изключение от новите държави и е необходимо също да приведе своите вътрешни нормативни бази и практики в съответствие с новия си международно-правен статут.

Във втората част - от анализа на комуникацията и организациите, произтичат някои изводи, които обхващат няколко аспекта:

Първо, оказва се, че организационната култура е съществен фактор в реализирането на комуникационната функция.

Вторият съществен извод е, че висшият мениджмънт, т.е. лидерите, е необходимо да приемат като едно от своите основни задължения доброто познаване на описаните основни комуникационни модели, функционирането им и управлението им. Пренебрегването на горната препоръка би могло да доведе до нелеко преодолими бариери и предизвикателства в непосредствено  бъдеще. 
Анализът на най-новите концепции за вътрешноорганизационните комуникации и техните особености при различни социални групи, при различни култури и културни специфики в третата част на дисертацията показа, че те се проявяват специфично, в зависимост от различните социални групи и култури.

В тази трета част бе установено още, че във време на промени, включително и в условията на депресия и криза, вътрешноорганизационните комуникации или комуникацията с вътрешните публики се превръщат в още по-значим компонент от общите усилия на организацията. Доказа се, че са необходими гъвкави и приемливи  за всички участници форми на работа, каквито са например  т. нар. „отнемащи време” срещи лице-в-лице или лични срещи, и „скъпите” видео-конферентни връзки. 
В четвъртата част на  дисертацията, в резултат на емпиричното изследване, беше установено как организациите в България осъществяват на практика вътрешноорганизационните си комуникации. Проведените интервюта потвърдиха, че много висок процент от респондентите приемат темата за вътрешноорганизационните комуникации в България и политиката на Европийския съюз като извънредно актуална. Те подкрепят необходимостта от научното осветляване на проблема, като в същото време са готови да се ангажират още по-активно за формиране, съответно усъвършенстване, на практическа политика на ниво на организациите, фирмите и обществените институции, които те представляват. 

На основата на научния и емпиричния анализ за практиците в България бяха изведени препоръки, които биха улеснили работата им в областта на вътрешните комуникации. 

Цялостното изследване потвърждава, че вътрешноорганизационните комуникации играят и ще продължат да играят нарастваща роля в съвременното общество, като добре обоснованите и ефективно прилаганите  комуникации ще допринасят за налагането на положителните аспекти във всички области на развитието на организациите. В условията на криза, добрата комуникация може да се превърне в решаващ фактор за преодоляване и управление на кризата. Не по-малко важно е и обстоятелството, че прилагането на европейските политики и директиви в тази обласг в България е задължение на всички нива в организациите, а и на държавно равнище. Познаването на нормативната база на ЕС е задължение, което когато е правилно разбрано и добре осмислено, може да доведе до ефективно и резултатно планиране на комуникациите в организациите.

Същевременно, с изследването бе изградена една визия за бъдещето, за това какво и защо се случва, но и нещо повече - какво се очаква и какво предстои, какво би могло да се направи за насочване и управление на събитията. Несъмнено, тенденция, която се очертава по отношение на средносрочното европейското бъдеще на България, е да се увеличи мобилността и на работещи, и на фирми, което ще постави вътрешните комуникатори пред предизвикателствата на мултикултурните отношения и „вътрешни комуникации през граница”. Много вероятно е потребността от специалисти в областта на вътрешните комуникации да се увеличава – и като специалисти от състава на организациите, и като външни консултанти. 

В дългосрочен план, превид глобализационните процеси и технологичните възможности, ясно се очертава и тенденцията специалистите по вътрешни комуникации в България да бъдат принудени да се съобразяват в работата си със световните тенденции, тъй като вътрешните комуникации рядко ще са обект на работа единствено в границите на една държава. Страната е привела нормативните документи в съответствие с изискванията на ЕС, но организациите закъсняват с прилагането им. Познаването на цялостната нормативна база на ЕС се превръща в императив, но така се откриват добри възможности за планиране на комуникационната функция в отделните организации, в интерес на повишаване на ефективността им и на техния принос в развитието на гражданското общество в България и в Съюза. 

Като специфика на българския пазар в средносрочен план се очертава необходимост от информиране и обучение на висшия мениджмънт на организациите по проблемите на вътрешните комуникации и евентуалните положителни резултати, които могат да получат, ако съсредоточат управленски усилия в тази област. За специалистите по комуникации, които ще се занимават с вътрешни комуникации в България, ще е препоръчително да започват работата си с усилия в тази посока, а след като спечелят бюджет и свобода на действие, да пристъпват към същинската вътрешно-комуникационна работа. 

Все пак, необходимо е да се отбележи, че вече има донякъде формирано разбиране за важността на разглежданата проблематика, както и нагласа в професионалната общност и висшите уравленски нива да се използват получилите нова актуалност в международната професионална общност комуникационни тактики и канали от типа „лице-в-лице”, като интерпретацията на тяхната относително висока цена и времепоглъщане е, че при дългосрочната им орентираност,  възвращаемостта от тях е оправдана. 

Настоящото оригинално авторско изследване, основаващо се на автентични научни български и чуждестранни източници, както и на богата информация, взета от практиката и в резултат на проведеното емпирично изследване, даде възможност да бъдат формулирани ценни изводи, а така също и предложения, за по-висока ефективност. Бъдещите изследователи и специалистите по ПР и вътрешни комуникации в България, а и в други страни от ЕС, биха могли да намерят резултатите полезни в тяхната бъдеща дейност.
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Приложение 1

София, 2010

Уважаема г-жо/г-не, 

Името ми е Евелина Христова и съм докторант в департамент „Масови комуникации” на Нов български университет. В момента работя над дисертационния си труд на тема „Вътрешно-органицазионни комуникации в България и политика на Европейския съюз”. От особен интерес за мен е да установя как организациите в България осъществяват на практика вътрешно организационните си комуникации. Вашите знания и опит в областта на ПР, човешките ресурси и организационните комуникации в България ще бъдат от много голяма полза за моето изследване.  

Вярвам, че избраната от мен тема ще е от голяма полза за специалистите по ПР в България и особено за водещите организации и ПР агенции на българския пазар, тъй като според директива 2002/14/EC за Национално информиране и консултиране всяка организация, в която работят над 50 човека трябва да създаде и поддържа Система за вътрешна комуникация (Internal Communication System). Данните от това проучване ще послужат за основа в създавенето на рамков документ за вътрешна комуникация, който да е адаптиран към особеностите на българския пазар, но да отговаря на международно установените стандарти. Тази рамка за вътрешно организационни комуникации (РВОК) ще има за цел да служи като опорна точка и ще задава минимума от критерии за адекватно и законосъобразно поддържане на комуникациите вътре в организацията и има за цел да бъде многофункционален документ, който да се прилага в разнообразни ситуации и разнородни организации с минимални промени от страна на специалистите по ПР в съответната организация. 

Въпросникът има 21 въпроса, разделени в 3 секции. Ако имате нужда от съдействие за попълването на въпросника, моля свържете се с мен на телефон .................... или на имейл .................... Бих искала да Ви уверя, че всички отговори ще бъдат третирани със строга конфиденциалност и Вашето име няма да бъде обявено на нито един етап от работата по този въпросник. Във връзка с това Ви моля да не пишете името си никъде на въпросника или в полетата за отговори в Интернет базирания въпросник, за да остане той анонимен. 

Поради сроковете, поставени ми за завършване на докторантурата, Ви моля да отговорите възможно най-скоро. Дисертацията, в която ще представя данните от това проучване и техния анализ ще бъде завършена до месец декември 2010 г., а след успешна защита ще имате възможност да се запознаете с резултатите и да видите как Вашите отговори са подпомогнали това изследване. 
В заключение бих искала да Ви кажа, че това изследване няма да може да бъде осъществено без Вашето участие и Ви благодаря за оказаната подкрепа. Ако по някаква причина не можете да вземете участие в изследването, ще се радвам ако ме уведомите, за да мога да направя  съотетните корекции в избраната от мен методология. 

С уважение, 

Евелина Христова

Моля, отговорете на следващите въпроси, като оградите Вашия отговор.

Секция 1 (Моля, отбележете Вашите отговори, като ги оградите)
1. Вие работите в: (Моля, изберете един отговор)

A) PR агенция
 B) HR агенция 
C) PR специалист в организация, работеща на българския пазар  


D) HR специалист в организация, работеща на българския пазар 
 Е) Друго________________моля, посочете 
2. Колко души работят във вашата организация/агенция в България? (Моля, изберете един отговор)

A) 1-20 

B) 21-50

C) 51-150

F) над 150
3. Колко дълго работите в сферрата на ПР/комуникациите/HR? (Моля, изберете един отговор)

A) до 1 година 
B) 1 до 3 години 
C) 3 до 5 години 
D) 5 до 10 години 

E) над 10 години
4. В коя област е Вашето образование? (Моля, изберете колкото е необходимо)
A) Public Relations 

B) Маркетинг

C) Журналистика 

D) Социология


E) Човешки ресурси 
F) Мениджмънт 
                G) Българска филология        H) Политология
 I) Друго _______________________  (Моля, уточнете)
5. Каква е Вашата най-висока образователна степен? (Моля, изберете един отговор)

A) средно
B) бакалавър
C) магистър  
D) доктор


6. Какъв е Вашият пол? (Моля, изберете един отговор)

A) жена 
B) мъж
7. В коя възрастова група сте? (Моля, изберете един отговор)

A) до 20 
B) 21-25
 C) 26-30 
D) 31-35 
E) 36-40 
F) 41-45 

G) 46-50
 H) 51-55
 I) 56-60  
J) над 61

Секция 2

8. За колко важни смятате следните аспекти на вътрешно-организационните комуникации? 

Моля, посочете за всяко от изброените от 1- “Изобщо не е важно” до 5 – “Много е важно”, като оградите верния отговор
	
	..…
	..…
	..…
	..…
	..…

	Връзки с медиите
	1
	2
	3
	4
	5

	Управление на събития 
	1
	2
	3
	4
	5

	Медия мониторинг
	1
	2
	3
	4
	5

	Развиване на стратегически планове
	1
	2
	3
	4
	5

	Корпоративна идентичност
	1
	2
	3
	4
	5

	Поддържане на отношенията с клиентите
	1
	2
	3
	4
	5

	Поддържане на собствени медии
	1
	2
	3
	4
	5

	Бранд мениджмънт
	1
	2
	3
	4
	5

	Кризисен мениджмънт
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешни комуникации
	1
	2
	3
	4
	5

	Позитивен имидж в медиите
	1
	2
	3
	4
	5

	Публичност за продуктите и услугите на организацията
	1
	2
	3
	4
	5

	Корпоративна социална отговорност
	1
	2
	3
	4
	5

	Promoting mission outside the company
	1
	2
	3
	4
	5


9. Какви инструменти за комуникация със служителисте използвали във вашата практика?

Моля, посочете за всяко от изброените от 1- “Никога” до 5 – “Използвам го редовно”, като оградите верния отговор
	
	..…
	..…
	..…
	..…
	..…

	Intranet
	1
	2
	3
	4
	5

	E-mail
	1
	2
	3
	4
	5

	Директория на служителя
	1
	2
	3
	4
	5

	Наръчник за служителите
	1
	2
	3
	4
	5

	Схема на организационната структура 
	1
	2
	3
	4
	5

	Online нюзлетер 
	1
	2
	3
	4
	5

	Мобилен телефон, мобилни устройства
	1
	2
	3
	4
	5

	Стационарен телефон
	1
	2
	3
	4
	5

	Проучвания и въпросници
	1
	2
	3
	4
	5

	Online проучвания и въпросници
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешна телевизия
	1
	2
	3
	4
	5

	Електронни информационни табла/монитори
	1
	2
	3
	4
	5

	Информационни табла за хартиен носител
	1
	2
	3
	4
	5

	Extranet
	1
	2
	3
	4
	5

	Видео или телеконференции
	1
	2
	3
	4
	5

	Срещи лице-в-лице
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешен нюзлетър на хартия
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешни семинари
	1
	2
	3
	4
	5

	Бюлетини
	1
	2
	3
	4
	5

	Паметни записки
	1
	2
	3
	4
	5

	Работни групи
	1
	2
	3
	4
	5

	Тренинги
	1
	2
	3
	4
	5

	Team Building Сесии 
	1
	2
	3
	4
	5

	Управление на слухове
	1
	2
	3
	4
	5

	Пощенска кутия за анонимни предложения
	1
	2
	3
	4
	5

	Доброволна работа и благотворителност
	1
	2
	3
	4
	5

	Ангажиране на компанията с проблемите на околната среда
	1
	2
	3
	4
	5


10. Колко ефективна са според Вас тези инстроменти във вътрешно-организационните комуникации?

Моля, посочете за всяко от изброените от 1- “Изобщо не е ефективно” до 7 – “Много е ефективно”, като оградите верния отговор
	
	..…
	..…
	..…
	..…
	..…

	Intranet
	1
	2
	3
	4
	5

	E-mail
	1
	2
	3
	4
	5

	Директория на служителя
	1
	2
	3
	4
	5

	Наръчник за служителите
	1
	2
	3
	4
	5

	Схема на организационната структура 
	1
	2
	3
	4
	5

	Online нюзлетер 
	1
	2
	3
	4
	5

	Мобилен телефон, мобилни устройства
	1
	2
	3
	4
	5

	Стационарен телефон
	1
	2
	3
	4
	5

	Проучвания и въпросници
	1
	2
	3
	4
	5

	Online проучвания и въпросници
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешна телевизия
	1
	2
	3
	4
	5

	Електронни информационни табла/монитори
	1
	2
	3
	4
	5

	Информационни табла за хартиен носител
	1
	2
	3
	4
	5

	Extranet
	1
	2
	3
	4
	5

	Видео или телеконференции
	1
	2
	3
	4
	5

	Срещи лице-в-лице
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешен нюзлетър на хартия
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешни семинари
	1
	2
	3
	4
	5

	Бюлетини
	1
	2
	3
	4
	5

	Паметни записки
	1
	2
	3
	4
	5

	Работни групи
	1
	2
	3
	4
	5

	Тренинги
	1
	2
	3
	4
	5

	Team Building Сесии 
	1
	2
	3
	4
	5

	Управление на слухове
	1
	2
	3
	4
	5

	Пощенска кутия за анонимни предложения
	1
	2
	3
	4
	5

	Доброволна работа и благотворителност
	1
	2
	3
	4
	5

	Ангажиране на компанията с проблемите на околната среда
	1
	2
	3
	4
	5


11. Смятатае ли, че е финансово неоправдано да използвате следните вътрешно организационни инструменти?

Моля, посочете за всяко от изброените от 1- “Изобщо не е неоправдано” до 5 – “Неоправдано скъпо е”, като оградите верния отговор
	
	..…
	..…
	..…
	..…
	..…

	Intranet
	1
	2
	3
	4
	5

	E-mail
	1
	2
	3
	4
	5

	Директория на служителя
	1
	2
	3
	4
	5

	Наръчник за служителите
	1
	2
	3
	4
	5

	Схема на организационната структура 
	1
	2
	3
	4
	5

	Online нюзлетер 
	1
	2
	3
	4
	5

	Мобилен телефон, мобилни устройства
	1
	2
	3
	4
	5

	Стационарен телефон
	1
	2
	3
	4
	5

	Проучвания и въпросници
	1
	2
	3
	4
	5

	Online проучвания и въпросници
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешна телевизия
	1
	2
	3
	4
	5

	Електронни информационни табла/монитори
	1
	2
	3
	4
	5

	Информационни табла за хартиен носител
	1
	2
	3
	4
	5

	Extranet
	1
	2
	3
	4
	5

	Видео или телеконференции
	1
	2
	3
	4
	5

	Срещи лице-в-лице
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешен нюзлетър на хартия
	1
	2
	3
	4
	5

	Вътрешни семинари
	1
	2
	3
	4
	5

	Бюлетини
	1
	2
	3
	4
	5

	Паметни записки
	1
	2
	3
	4
	5

	Работни групи
	1
	2
	3
	4
	5

	Тренинги
	1
	2
	3
	4
	5

	Team Building Сесии 
	1
	2
	3
	4
	5

	Управление на слухове
	1
	2
	3
	4
	5

	Пощенска кутия за анонимни предложения
	1
	2
	3
	4
	5

	Доброволна работа и благотворителност
	1
	2
	3
	4
	5

	Ангажиране на компанията с проблемите на околната среда
	1
	2
	3
	4
	5


12. Според вас кои са индикаторите, че има проблеми във вътрешните комуникации на една организация?

Моля, посочете за всяко от изброените от 1- “Изобщо не е важно” до 5 – “Много е важно”, като оградите верния отговор
	
	..…
	..…
	..…
	..…
	..…

	Неконтролирани слухове
	1
	2
	3
	4
	5

	Невярна информация 
	1
	2
	3
	4
	5

	Липса на информация of motivation
	1
	2
	3
	4
	5

	Липса на мотивация
	
	
	
	
	

	Големи несъответствия в мотивацията на различните служители
	1
	2
	3
	4
	5

	Различни нива в качеството на обслужване на клиентите
	1
	2
	3
	4
	5


13. Според Вас доколко подходящо е да комуникирате с вътрешните си публики следната информация?

Моля, посочете за всяко от изброените от 1- “Изобщо не е подходящо” до 5 – “Много е подходящо”, като оградите верния отговор
	
	..…
	..…
	..…
	..…
	..…

	Цели на компанията – пазарен дял, дялове на акционерите, etc. 
	1
	2
	3
	4
	5

	Бизнес план и стратегия на компанията
	1
	2
	3
	4
	5

	Оперативна дейност – планове за отпуски, графици за работа и т.н. 
	1
	2
	3
	4
	5

	Законодателни промени, изследвания и рузултати от сферата на дейност
	1
	2
	3
	4
	5

	Правила и регулации на организацията
	1
	2
	3
	4
	5

	Лични фактори – социална информация, годишнини, раждания, рождени дни, принос на отделни служители в работата на организацията 
	1
	2
	3
	4
	5

	Управление на кризи и процедури за действие при кризи
	1
	2
	3
	4
	5

	Информация относно клиентите – кои са те, ключови хора, информация за тях и т.н. 
	1
	2
	3
	4
	5

	Резултати от работата на организацията – спечелени клиенти, завършени проекти и т.н. 
	1
	2
	3
	4
	5

	Пазарна информация – визия и мисия, съобщения за медиите, нови издания на организацията
	1
	2
	3
	4
	5

	Информация за конкурентите – важни тенденции, идеи
	1
	2
	3
	4
	5

	Информация за индустрията 
	1
	2
	3
	4
	5


14. Има ли културни и социални особености, за които смятате, че влияят върху начина, по който протичат комуникациите във Вашата организация? 

А) да

 В) не 

Ако сте отговорили с ДА, моля посочете, кои са те според вас? _____________________________________________________________________
15. Смятате ли, че като демократична държава България трябва да регулира начина на протичане на комуникацията вътре в организацията?

А) да Б) не 

Какви според Вас са препоръчителните граници на тази регулация? 

_______________________________________________________________________
Секция 3
Моля, отговорете на следващите въпроси, ако работите в PR/Комуникационна/HR АГЕНЦИЯ
(Моля,изберете един отговор)
16. Препоръчвате ли на Вашите клиенти да използват вътрешни комуникации? 

A) Да
 B) Не
17. Използвате ли планирано вътрешени комуникации в работата на агенцията?  

A) Да

 B) Не
Моля, отговорете на следващите въпроси, ако работите в ОРГАНИЗАЦИЯ, която оперира на българския пазар (Моля,изберете един отговор)
18. Само с вътрешни комуникации ли се занимавате или и с други комуникационни или HR аспекти? 

A) Само вътрешни комуникации   
B) Различни комуникационни/HR аспекти
19. Смятате ли, че организацията, в която работите се нуждае от вътрешно комуникационна система?
A) Да 
B) Не
20. Има ли Вашата организация разработен писмен план за вътрешни комуникации?

A) Да 
B) Не
Ако имате – тя адаптирана от международния опит ли е или е създадена изцяло и само за българския Ви клон?

А) Адаптирана 
В) създадена специално за нас

21. Смятате ли, че е ефективна?  

A) Да 
B) Не
БЛАГОДАРЯ ВИ!
Приложение 2

София, 2010

Уважаеми ........................., 

Името ми е Евелина Христова и съм докторант в департамент „Масови комуникации” на Нов Български Университет. В момента работя над дисертационния си труд на тема „Вътрешноорганицазионни комуникации в България и политика на Европейския съюз”. От особен интерес за мен е да установя как организациите в България осъществяват на практика вътрешно организационните си комуникации. Вашите знания и висш мениджърски опит в областта на управлението на големи екипи от хора в организация, оперираща в България ще бъдат от много голяма полза за моето изследване.  

Вярвам, че избраната от мен тема ще е от голяма полза за специалистите по ПР в България и особено за водещите организации и ПР агенции на българския пазар, тъй като според директива 2002/14/EC за Национално информиране и консултиране всяка организация, в която работят над 50 човека трябва да създаде и поддържа Система за вътрешна комуникация (Internal Communication System). Данните от това проучване ще послужат за анализ на въртешно организационните комуникации в България и за основа в създавенето на рамков документ за вътрешна комуникация, който да е адаптиран към особеностите на българския пазар, но да отговаря на международно установените стандарти. Тази рамка за вътрешно организационни комуникации (РВОК) ще има за цел да служи като отпорна точка и ще задава минимума от критерии за адекватно и законосъобразно поддържане на комуникациите вътре в организацията и има за цел да бъде многофункционален документ, който да се прилага в разнообразни ситуации и разнородни организации с минимални промени от страна на комуникационните специалисти в съответната организация. 

Интервюто, което Ви моля да направим има въпроси, разделени в  четири секции. Ако приемете да направим интервю или в последствие смятате, че искате да допълните информацията, моля свържете се с мен на телефон ............... или имейл ........................ Бих искала да знаете, че всички отговори ще бъдат представени в писмен вид като приложения в дисертацията ми.  

Поради сроковете, поставени ми за завършване на докторантурата, Ви моля да отговорите възможно най-скоро. Дисертацията, в която ще представя данните от това проучване и техния анализ ще бъде завършена след месец декември 2010 г., а след успешна защита ще имате възможност да се запознаете с резултатите и да видите как Вашите отговори са подпомогнали това изследване.  

В заключение бих искала да Ви кажа, че това изследване няма да може да бъде осъществено без Вашето участие и Ви благодаря за оказаната подкрепа. Ако по някаква причина не можете да вземете участие в изследването, ще се радвам ако ме уведомите, за да мога да направя съотетните корекции в избраната от мен методология. 

С уважение, 

Евелина Христова

Секция 1 
1. Колко души работят във вашата организация/фирма/ведомство в България?  

2. Колко души работят под прякото Ви ръководство?

3. Как се обръщат към Вас вашите подчинени? (малко име, длъжност, титулатура, на „Вие”, на „ти”)

4. Какво ниво на йерархичност има Вашата организация? Как бихте определили структурата на организацията, в която работите?

5. Как протича един Ваш типичен работен ден?

6. Разкажете ми за комуникационните процеси вътре в организацията – как общувате с другите хора в нея? 

7. Според вас кои са вътрешните и кои външните публики на вашата организация/фирма/университет?

 служителите? 

9. Кои аспекти на комуникацията регулира тя? 

10. Смятате ли, че е ефективна?

11. От каква информация мислите, че бихте имали нужда, за да подобрите комуникацията си със своите вътрешни публики?  С какво би Ви била полезна моята разработка? 

Секция 2

1. За колко важни смятате следните аспекти на ПР? 

	

	 Връзки с медиите

	Управление на събития

	Медия мониторинг

	Корпоративна идентичност

	Поддържане на отношенията с клиентите

	Поддържане на собствени медии

	Бранд мениджмънт

	Вътрешни комуникации

	Позитивен имидж в медиите

	Кризисен мениджмънт 

	Корпоративна социална отговорност 


2. Какви инструменти за комуникация със служителите си използвате най-често (като телефон, срещи лице-в-лице, онлайн бюлетин и т.н)?

	


3. Колко ефективни според Вас са тези инструменти в комуникацията ви със служителите, които Вие използвате? 

4. Кои инструменти за комуникиране с вътрешните публики бихте искали да се използват във Вашата организация?

5. Смятате ли някои от тези инструменти за неоправдано скъпи и кои?

6. Според Вас кои са индикаторите, че има нещо нередно във вътрешните комуникации във Вашата компания? 

7. Колко важни са според Вас следните индикатори за наличие на проблем във вътрешните комуник ации в организацията. 

	

	Неконтролирани слухове в организацията 

	Невярна информация 

	Липса на информация 

	Различни нива на мотивацията 

	Различни нива в качеството на обслужване на клиентите


8. Измервате ли мотивацията на служителите си? Как?

9. Измервате ли задоволството на клиентите/студентите от продуктите/услугите, които предлагате? Как?

10 . Има ли такава информация, която не е редно да се съобщава и да се комуникириа със служителите и коя е тя?  

Секция 3

1. Има ли Вашата организация разработен писмен план за вътрешни комуникации?

2. Ако имате – той адаптирана от международен опит ли е или е създадена изцяло и само за Вашата организация?

3. Смятате ли, че този план  е ефективен?

4. Ако нямате, смятате ли, че вашата организация се нуждае от разработен писмен вътрешно комуникационен план?

5. Има ли културни и социални особености, за които смятате, че влияят на начина, по който протичат комуникациите във Вашата организация? Кои са те според Вас?

6. Смятате ли, че като демократична държава трябва да регулираме начина на протичане на комуникацията вътре в организациите и до къде трябва да се простира тази регулация?

Секция 4

1. Вие работите в .......

2.Вашата длъжност е .......

3. Колко дълго заемате тази длъжност?

Благодаря Ви!
Приложение 3

Графики и таблици от количественото изследване
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	#
	“Какви инструменти за комуникация със служителите сте използвали във вашата практика до сега?”
	Средна стойност

	11
	Вътрешна телевизия
	1.37

	14
	Екстранет
	1.99

	25
	Пощенска кутия за анонимни предложения
	2.02

	17
	Вътрешен нюзлетър на хартия
	2.12

	12
	Електронни информационни табла/монитори
	2.12

	15
	Видео или телеконференции
	2.31

	4
	Наръчник на служителите
	2.53

	19
	Бюлетини
	2.59

	26
	Доброволна работа и благотворителност
	2.60

	20
	Паметни записки
	2.65

	24
	Управление на слухове
	2.68

	27
	Ангажиране на компанията с проблеми на околната среда
	2.74

	9
	Проучвания и въпросници
	2.88

	10
	Онлайн проучвания и въпросници
	2.88

	13
	Информационни табла за хартиен носител
	3.00

	3
	Директория на служителите
	3.06

	6
	Онлайн нюзлетър
	3.08

	23
	Тийм билдинг сесии
	3.10

	5
	Схема на организационната структура
	3.20

	22
	Тренинги
	3.27

	18
	Вътрешни семинари
	3.35

	21
	Работни групи
	3.66

	1
	Интранет
	3.75

	8
	Стационарен телефон
	4.09

	7
	Мобилен телефон, мобилни устройства
	4.44

	16
	Срещи лице-в-лице
	4.56

	2
	Имейл
	4.80


	#
	“Колко ефективни са според вас тези инструменти 

във вътрешноорганизационните комуникации?”
	Средна стойност

	11
	Вътрешна телевизия
	2.13

	17
	Вътрешен нюзлетър на хартия
	2.79

	14
	Екстранет
	2.79

	20
	Паметни записки
	2.86

	12
	Електронни информационни табла/монитори
	2.90

	13
	Информационни табла за хартиен носител
	3.00

	25
	Пощенска кутия за анонимни предложения
	3.00


	15
	Видео или телеконференции
	3.06

	4
	Наръчник на служителите
	3.07

	19
	Бюлетини
	3.07

	26
	Доброволна работа и благотворителност
	3.29

	27
	Ангажиране на компанията с проблеми на околната среда
	3.31

	6
	Онлайн нюзлетър
	3.38

	3
	Директория на служителите
	3.45

	9
	Проучвания и въпросници
	3.52

	10
	Онлайн проучвания и въпросници
	3.57

	5
	Схема на организационната структура
	3.57

	24
	Управление на слухове
	3.63

	18
	Вътрешни семинари
	3.75

	8
	Стационарен телефон
	3.93

	21
	Работни групи
	3.99

	1
	Интранет
	4.06

	23
	Тийм билдинг сесии
	4.14

	22
	Тренинги
	4.20

	7
	Мобилен телефон, мобилни устройства
	4.48

	2
	Имейл
	4.48

	16
	Срещи лице-в-лице
	4.75


	#
	“Смятате ли, че е финансово неоправдано да използвате 

следните вътрешнокомуникационни инструменти?”
	Средна стойност

	2
	Имейл
	1.39

	1
	Интранет
	1.54

	16
	Срещи лице-в-лице
	1.58

	5
	Схема на организационната структура
	1.67

	3
	Директория на служителите
	1.86

	21
	Работни групи
	1.87

	10
	Онлайн проучвания и въпросници
	1.87

	8
	Стационарен телефон
	1.90

	25
	Пощенска кутия за анонимни предложения
	1.90

	20
	Паметни записки
	1.96

	24
	Управление на слухове
	1.97

	6
	Онлайн нюзлетър
	2.01

	7
	Мобилен телефон, мобилни устройства
	2.07

	26
	Доброволна работа и благотворителност
	2.09

	18
	Вътрешни семинари
	2.13

	4
	Наръчник на служителите
	2.19

	22
	Тренинги
	2.20

	9
	Проучвания и въпросници
	2.22

	19
	Бюлетини
	2.30

	27
	Ангажиране на компанията с проблеми на околната среда
	2.32

	23
	Тийм билдинг сесии
	2.43

	13
	Информационни табла за хартиен носител
	2.49

	17
	Вътрешен нюзлетър на хартия
	2.50

	14
	Екстранет
	2.67

	15
	Видео или телеконференции
	3.03

	12
	Електронни информационни табла/монитори
	3.21

	11
	Вътрешна телевизия
	3.98


16.  “Моля, отговорете на този въпрос САМО ако работите в PR/комуникационна/HR АГЕНЦИЯ, а не в организация. Препоръчвате ли на Вашите клиенти да използват вътрешни комуникации?”
	#
	Отговор
	
	%

	1
	Да
	
	46%

	2
	Не
	
	3%

	3
	Не работя в агенция
	
	51%


17.  “Моля, отговорете на този въпрос САМО ако работите в PR/комуникационна/HR АГЕНЦИЯ, а не в организация. Използвате ли планирани вътрешни комуникации/кампании в работата на агенцията със служителите на агенцията?”
	#
	Отговор
	
	%

	1
	Да
	
	30%

	2
	Не
	
	18%

	3
	Не работя в агенция
	
	52%


5.  Каква е Вашата най-висока образователна степен?

	#
	Образов. степен
	
	%

	1
	Средно образование
	
	7%

	2
	Бакалавър
	
	45%

	3
	Магистър
	
	42%

	4
	Доктор
	
	6%

	
	Общо
	
	100%


6.  Какъв е Вашият пол?

	#
	Пол
	
	%

	1
	жена
	
	74%

	2
	мъж
	
	26%

	
	Общо
	
	100%


7.  В коя възрастова група сте?

	#
	Възраст
	
	%

	1
	до 20 години
	
	1%

	2
	21-25 години
	
	32%

	3
	26-30 години
	
	31%

	4
	31-35 години
	
	11%

	5
	36-40 години
	
	10%

	6
	41-45 години
	
	5%

	7
	46-50 години
	
	3%

	8
	51-55 години
	
	4%

	9
	56-60 години
	
	1%

	10
	над 61 години
	
	1%

	
	Общо
	
	100%


15.  “Смятате ли, че като демократична държава, България трябва да регулира начина на протичане на комуникацията вътре в организацията? Ако сте отговорили с "Да", моля посочете какви са според Вас препоръчителните граници на тази регулация”.

	#
	Отговор
	
	%

	1
	Да
	
	29%

	2
	Не
	
	71%


18.  “Моля, отговорете на този въпрос САМО ако работите в организация, която оперира на българския пазар, а не в PR/комуникационна/HR агенция. Само с вътрешни комуникации ли се занимавате или и с други комуникационни или HR аспекти?”

	#
	Отговор
	
	%

	1
	Само вътрешни комуникации
	
	9%

	2
	Различни комуникационни/HR аспекти
	
	91%


19.  “Моля, отговорете на този въпрос САМО ако работите в организация, която оперира на българския пазар, но не в PR/комуникационна/HR агенция. Смятате ли, че организацията, в която работите, се нуждае от вътрешно-комуникационна система?”

	#
	Отговор
	
	Отговори
	%

	1
	Да
	
	82
	96%

	2
	Не
	
	3
	4%


Приложение 4

Към Част ІV, Глава 11Б. Отговори (в синтезиран вид) на въпросите от полу-структурираните интервюта от качественото изследване

· Границите на регулацията във вижданията на интервюираните
· Въпрос: Смятате ли, че като демократична държава трябва да регулираме начинът на протичане на комуникацията вътре в организациите и до къде трябва да се простира тази регулация? (Секция 3 Въпрос № 6)

И1: Според мен трябва да има някаква минимална регулация, за да може да има някакъв минимален  стандарт, защото за мен е важно, когато дойдат от другите компании да виждат, че ние сме на едно достатъчно добро ниво. Важно е. Все пак идват при нас хора от цял свят, виждат къде се намираме и си тръгват после от България и казват „Знаете ли тези къде се намират изобщо?”. От тази гледна точка важно е да има, ако може и... говорим за мобилност. За да може ти, като попаднеш на друго място, да не изпаднеш в див стрес, какво става сега тук и какви са тези регулации, просто, за да може  хората да са добре, спокойни, да няма  стрес при преминаване от едно на друго място.

И2: Мисля, че трябва да има някаква система за регулация, защото бил съм в много демократични държави, където може да се каже, че бюрокрацията е на много високо ниво и е много повече от тук, ако си мислят, че тук я има. Тя трябва дотолкова да се развие, че да не пречи на комуникацията. 

И3: Държавата може да регулира комуникациите единствено в държавните институции, доколкото самата държава трябва да гарантира сигурността. Самата регулация извън сигурността трябва да се определя от икономичността, навременността и обективността на информацията  като критерий.

И4:  Да се регулира... Най-хубавата демокрация е тази, в която има правила. И не смятам, че правилата ограничават демокрацията... Друг е въпроса колко стриктно се спазват, разбира се, че трябва да има либерализъм..., трябва да има свобода на словото, свобода на мнението.

И5: Не считам, че един нормативен документ е универсален за една цяла държава, камо ли за група държави. Във всяко едно прогнозиране или проектиране... задължително трябва да се отвори една скобка за националните особености, които съществуват.

И6: Регулацията е в основата на демократичността на едно общество. Дали ще е частната фирма, организацията, ведомството, дали ще е от обществена, държавна полза, регулативната функция е много важна. Регулацията, това е закон и точно там се крие разковничето. Това, че инспекцията по труда не може да влезе в частната фирма  и че не може да санкционира онези, които не обезпечават хората с трудови договори или с добри условия на работа, това е парадоксално. Това не трябва да се случва. И аз казвам това от гледна точка на дейността, която извършвам... 
И7: По-скоро си го представям като препоръчителни правила, които да те насочат за неща, които не си се сетил, отколкото задължителни правила, защото организациите са толкова различни в различните браншове, в зависимост каква големина са. По един начин е ако си шеф на склад за алкохол с двама служители  и друг, ако си шеф на училище, така че по-скоро като препоръчителни. ... Принципно, ние сме затворена организация, що се касае за кодекса на труда, като основен документ, той се използва много добре за изгонване на определени хора. Бих казал, че е много слаба тази акция, защото всичките хора, които почват да съдят предприятието  доста често ги връщат след съдебно дело, след 2-3 години, гледаш някой колега се е върнал, защото в крайна сметка от юридическа гледна точка, юрист консулта е на много ниско ниво и винаги нещата се оборват по съдебен път. 

И8: Задължително е да има, защото просто хората нямат  представа...

И9: …отговорът е „Да”, трябва да се регулира. Служителите трябва да знаят това, което ги касае тях... работно време, задължения, „дрескод”. Нали това са общи неща. Но, когато примерно, служителите комуникират с външни публики,  например няма как да излезе да даде интервю, без да го е съгласувал със съответната дирекция  и преди това да е проучил въпросите. Трябва да се вземе решение, какво се комуникира пред хората, за да не стане масова паника. Някога трябва да се комуникира, понякога не трябва да се комуникира. В случая, както беше със заплатите, трябваше да се комуникира, защото е  по-лошо, ако не трябва да се комуникира, няма да го комуникираме... 

И10: Въпросът не бе дискутиран
· Културните и социални особености като същностен фактор на комуникацията
Въпрос: Съществуват ли културни и социални особености, за които смятате, че влияят на начина, по който протичат комуникациите във Вашата организация и кои са те според вас? (Секция 3 Въпрос № 5)

И1: Разбира се, че има културни и национални особености. Всеки е на различно ниво, всеки има различна ценностна система, за това казваме за ролята на ПР специалиста, който трябва да направи универсални послания, така че да отговарят подходящо на тези различни социални и културни особености на хората.

Е.Х. Повечето хора работят в интегрирането на европейските пазари... Дали на тях ще им трябват плановете им за вътрешни комуникации или ще разработват нови, или ще адаптират техните?

И1: Ще адаптират техните. Те трябва да се съобразят с местните особености, но при всички положения тези знания и опит, които имат  няма да го захвърлят така и да създават нещо от нулата. По-скоро ще дойдат с  техните си стратегии и неща и ще адаптират към местните особености... 

Е.Х. Езикът на бизнеса в България английски ли е или български? 

И1: Ами зависи дали бизнесът ти е в България или извън България, или е „интернешанъл”. При нас е английски. Без английски нищо не може да се направи... Това, което затруднява и мен, което лично усетих   във  вътрешната комуникация в нашата организация са няколко основни неща. Първото е, така наречената „ленгюидж бариър” (езикова бариера). Всички знаят различно ниво на английски, едни говорят китайски-англисйки, други  български-английски, англйски-английски и американски-английски, и много често се получават конфликти и недоразумения от начина на изказване, на изказ, защото за един, който говори „куинсинглиш”, едно просто изречение, не искам да казвам за никой нищо лошо тук, примерно от един турски английски, звучи изключително грубо, нали и съответно човекът, който говори   куинсинглиш може да се обиди. Попадала съм в много такива случаи, когато няма нищо общо с проблема, само ленгюидж бариерата. Другият проблем е различното ниво на професионалното  развитие. Един човек например  в недостатъчно развита страна, дали може да зададе един въпрос, който на хората от развитите например от Америка стои ужасно глупав и не на място въпрос. Тук смятам, че има големи възможности за малко повече толерантност към нациите. Незачитайки разликите, незачитайки, че аз съм  на различно  ниво от тяхното ниво и така нататък. Това е другото нещо. И третото нещо са културните различия. Това също има значение: навици, култура,  история и прочие. Тези всичките неща смущават вътрешната комуникация.

И2: Имаме 480 студенти от 17 страни. Има дирекция за чуждестранни студенти, която работи с тях първата година, след това те се разпределят по факултети. Но с тях примерно за празниците, които са, Нова година, студентския празник, за 24 Май ... първо започва с поздравление от българските студенти – танцов състав, латино танци. Много е емоционално и е много интересно. И определено правим така, че те да се чувстват приобщени към всички и да не са отделна общност.

И3: Културните особености се определят от факта, че средата е академична и по презумция автономна и висококомуникацонна, поради това, че е среда на знанието, на обмена на знания и е с висока степен на критичност. 

И4: Да, има такива особености, не знам дали са културни или социални, не мога да ги определя, но факт е че телевизията 35 - 40 години е била единствената телевизия, била е изключително привлекателно и  престижно място за работа. Била е наблюдавана както от зрителите, така и от всички политически партии, управления, си е създала някакъв статут на желана, недосегаема, много важна институция. И самочуствието на работещите в нея, част от тези хора, започнали работа през социализма, когато тя е била уникална, единствената и недостижимата, продължават да работят и да живеят с това самочуствие на хора, които диктуват условията, могат да не влагат много, за да ги диктуват по-добре. И не мога да преценя дали това е културна особенст или по-скоро социална...и другото, което е, има една огромна специфика на човека на екран, има и такъв тип разделение, тези които са на екран и тези, които са зад кадър. Имат особен вид взаимоотношения. Тези, които правят предавания и са журналисти и... това е един конфликт, който не знам дали ще се преодолее, не знам дали го има и в другите телевизии, но тук съществува. Огромен конфликт, които в кризисни ситуалции веднага избухва.  И тези синдикати са винаги от страна на техниката. Те се опитват да заглушават гласа на журналиста в даден момент, който звучи от ефира. А те се опитват със синдикални административни мерки да принудят журналистите да се съобразяват с тях и да управляват журналистите, да казват кой да бъде на екран и кой да не бъде. Може би това е специфика, особеност, но феноменът човек на екран и човек зад кадър при всички случай е специфика на телевизията. 
И5: Аз винаги съм се отказвал от наслагването в съзнанието на хората, че скромността краси човека. Скромността краси калпавия и неможещия защото той няма какво да покаже.  Но ако можеш да го кажеш, защо да не го кажеш. ...но да можеш  и да знаеш и да не го казваш си вредиш. Една подтиснатост на... специално при охранителите, с оглед на това, че над 70 на сто от тях не са се готвили и не са учили за охранители... те са били някакви други и са станали охранители и сега са с едно подтиснато самочуствие... Основната особеност е това подтиснато самочуствие.  Второто, което винаги съм им казвал е онази дребна история, когато... императорът извикал пълководец от рисмките войски и го довел в центъра на Рим, разжалвал го и му казал: „Благодарим ти, че беше най-добрия ни пълководец, от утре те назначаваме за главен метач на площада”... На другата сутрин отиват и виждат, никога не са виждали толкова добре подреден и изметен площад и те го питат: „Не те ли е срам, довчера беше пълководец, а днеска си метец” -  и той казва... „Когато съм метач съм най-добър”. Тази изтъркана българска дума, която е подигравателна, „майсторе”, в Германия изключително много се използва, майстор по това, майстор по онова, майстор по управление и така нататък и затова работата... ако ти свикнеш да мърляш едно нещо, ти свикваш да мърляш всичко. Занимавайки се с една работа, бъди перфекционист, ако си най-добрият, не може да не бъдеш забелязан и ти, ако си учил или неучил, доволен или недоволен от това, ще останеш доволен от това, че хората започват да те уважават, а за да те уважават трябва да тежиш на мястото си. Ей това се опитвам да им втълпя на всички в главата, когато се занимават с едно нещо, да се занимават така, както ти искаш...  дейсвително можеш, като не можеш, не се захващай. 

И6: Безспорно има и то е в културата на етническите взаимоотношения и на етническите познаване на вида, културата, нравите, обичаите, на етносите, които живеят в България, като съм дълбоко убедена, че по принцип българина, както всички знаем, човек се ражда и с добро и зло в себе си. В зависимост от това как ще развие човек себе си, как ще му повлияе образоваността, обществената, природната среда, той може да развие положителните качества, може да развие и отрицателните качества. Българинът като цяло е толерантен човек, той обича да общува, но не обича да слуша и после да го изпълнява, да  прилага социални умения в практиката. Той е индивидуалист... Всеки сам в условията на икономическа криза спасявайки се сам, това е грешен подход. И другото нещо, което е свързано, това е тази патриархалност в общуването в някой етноси... И тази голяма разнородност, което понякога създава проблеми в обществото. За тази патриархалност в тези общности, за които казах, че го има е добре, защото там се спазват традиции, нрави. Подредено е. Липсата в българската общност е лошо, разграждането на традиционни, социални единици. 
И7: Нямаме такива културни, за съжаление.
Е.Х. Това, че сме българи, влияе ли?

И7:: В най-лошите си качества. Българинът принципно е човек завистлив и винаги гледа от собсвената си гледна точка и трудно се коликтивизира.

Е.Х. Има ли шанс да бъде приобщен към една организация и да ни приема?
И7: Има шанс, ако той има интерес и ако се положат усилия в тази насока, но е много трудно защото българинът е индивидуалист, както в личен, така и в професионален план.

И8: Има. Сега се сещам и за Америка и за Словакия -  и в двете държави има институциализирано, може да е външно, може да е показно, отношение към началника и към мнението на началника. Не се обсъжда и специално в Америка безприкословно  се изпълнява, значи там се знае, че ако искаш там да даваш „акъли”, опичай си акъла, стани началник и ти ще даваш. 

Е.Х. Тоест там се изпулняват правилата абсолютно стиктно.
И8: Стриктно се изпълняват правилата. Като че ли там хората не проявяват такава чуствителност външно и такава жажда за морално признание. Там материалното признание е много важно.
Е.Х. Тоест при нас моралното признание е много важно?

 И8: Учудващо, обаче е много важно... От друга страна, има предимства, че нашият човек е способен да направи много повече, с много по-малко реални материални средства... Заради добре изречената, добра дума. Ако бъде мотивиран, от тази гледна точка, явно, че българинът е разбрал, че е беден. 

И9: Значи, първо да почнем от бизнеса. Правенето на бизнес в България,  и правенето на бизнес в друга държава, просто няма никаква прилика. Това, което се прави в България, не се прави в Гърция, това което се прави в Гърция, не се прави в Чехия.  А относно начина на комуникация... Ние не умеем да казваме думата „не”, „не може”, „не става”, което, незнам каква е причината. Ние казваме: „ще видим”, просто не искат да бъдат дректни, дори и да знаят, че това 100 процента няма да стане. Това е едното нещо, което съм видял. Второто нещо в разликите в комуникациите е, че ние не сме толкова директни. Значи ние заобикаляме, ще минем през три планини, за да стигнем това, което искаме, докато западняците, включително американците... Смятам, че да - тъй като ние сме по-социални, обичаме ние да си говорим повече как е времето, къде беше. Западняците не говорят толкова много за семейството си, за това какво правят през уикенда. Докато българите... другата гледна точка: къде са били, как са се забавлявали. Ние сме по-социални, докато те не са.  И те не обичат това губене на време. ...В България най-големият страх е другите да знаят каква ти е заплатата. В Америка това е публично достояние, колко пари имаш. Ти искаш да видиш, ако аз съм на това ниво, колко получава човека до мен. А в Европа е така и ние за това не искаме да се знае, защото предполагам, че може да има разминаване. 

Е.Х. В цяла Европа ли е така и в Западна Европа ли?

И9: Германците са така, докато....различно е. Не съм чак такъв голям експерт, но  в България да, доколкото знам, белгийците са по този начин, германците знам, че са точно като българите. Не трябва да се знае, това е абсолютно топ-сикрет. Това, което аз съм виждал може и да бъркам, но това е моето виждане. Швейцарците са по същия начин, докато  италианци и французи са по лежерни в това отношение.
Е.Х. А вашите служители имат ли достъп.... А вървят ли слухове в това отношение?

И9: Да, защото, за да накараш един човек да свърши нещо... означава да си от неговата група... Тоест, да си помисли - а този не е белгиец, той е от българите. Говориш по един начин. Този е като нас, не е като тях. Даже така се научих през последната година и половина..., че спрямо определена група трябва да говориш по определен начин. 

Е.Х. Делят ли се на групички по някакъв признак - по градове, работещи в един град, на определено ниво?
И9: Няма фирма, в която да го няма, дори в България, дори в Италия, дори в Германия, дори в Америка. Винаги почва разделението. Висши служители, по нисши. След това почват: Ние сме нашия отдел, ние се борим за това, вие се борите за друго. Мисля, че ние в България търсим под вола теле, Няма място, където да не се делят на групички. Отидеш в една фирма  най-просто казано, жените са с жените, мъжете са с мъжете. Не обичаме ние да работиме за цялостното добро, ние си гледаме нашата част. Предполагам, че това е вкоренено в нашата култура, защото културата се адаптира. Колкото повече масови комуникации имаме, колкото повече комуникираме с чужденци, сутрин не гледаш „Сутришния Блок”, а гледаш „Си Ен Ен” или „Би Би Си”, получаваш, точно попиваш и предобиваш техния манталитет и те също могат да придобият нашия манталитет, макар че е малко по-сложно заради езиковата бариера. 

Е.Х. Интранета на какъв език е?

И9: Интранета? На български, което за някои хора като мен е много голям проблем... тоест,  това е една  доста голяма дилема в нашата компания, че хората, които не знаят английски, се чустват много пренебрегнато, защото, като получат имейл на английски трябва да си го преведат или да отидат до отдел, защото имаме специален отдел, който превежда и са много недоволни.
Е.Х. Това означава ли, че  от висшия мениджмънт не успяват да четат?
И9:  Да. Значи интранета е на български, но новините са на български и на английски , но предполагам, че не всичко е на български и на английски.

Е.Х. Това работния език на офиса ли е? 

И9: Точно това е дилемата, кой е основният. Дали е българският или английският... Да, за крайните клиенти е ясно, езикът е български. Но на ниво централно управление, където имаме чужденци, комуникираме с други държави, дали ще е Чехия, Полша, Люксембург, езикът винаги е английски... За какво му е на един счетоводител да знае английски? Хубаво е да знаеш, но просто така се е случило, не може да ги виним. Но за мен е по-важно да е добър счетоводител, отколкото да знае английски... А пък е още по-лошо, когато правиш една презентация, да кажем управителното тяло се състои от българи и чужденци, правя една презентация. На какъв език да я правя. Да кажем, че е в една  агенция, където имаме един чужденец и трима българи. На какъв език да я правя тази презентация? Кой ще му превежда на чужденеца. Няма значение, дори да е чех или поляк, всички чужденци говорят английски.

И10: Специфичното е , че при ниско ниво на кутура, организацията е много по-неработеща.... Образователният ценз не е гаранция, защото това е формалност. Хората са мотивирани да получат диплома, за да получат някаква работа. Друго е интелектуалното равнище в университета. В университета, понеже имаше преди време подбор на кадри, в името на една реформа, една нова среда и там работата върви по друг начин, но и там се налага да се оказва голям натиск, за да станат нещата. Те хубавите неща винаги стават с натиск, не могат да станат по друг начин.

· Профил на организациите определящ състоянето на вътрешните комуникации в тях
· Профил на организацията (йерархичност, вертикален диалог, публики), текущи комуникационни практики и процеси в нея, наличие и ефективност на разработена писмена система за информиране и консултиране на служителите, възможности за усъвършенстване (Секция 1 Въпроси  № 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11)

· Йерархичност и вертикален диалог (Секция 1 Въпроси  № 3, 4)
· Въпрос: Какво ниво на йерархичност има Вашата организация? Как бихте определили структурата на организацията, в която работите? (Секция 1 Въпрос № 4)
И1: Има три нива на йерархичност, така нареченият президент, следва бордът на директорите. Под борда на директорите са „кансъл мембърс” (членове на Съвета). Под кансъл мембърс са всичките „мембърси” (членове, служители).

И2: ...Структурата ни е много добре построена. Имаме йерархия във всички звена, първо на ниво университет, звената Академичен съвет, Общо събрание  и Ректора,  който и към двете има отношение, и след това са всички структури и от всяка една структура като започнем - зам. ректори, декани на факултети, дирекции, всяка една структура си има отделна йерархична  съподчиненост. Ние имаме вътрешен сайт на университета  - интранет, там тези връзки могат да бъдат видени.

И3: Определено структурата на управление е “матрична” с превес на вертикалността, но съществуват и стабилни хоризонтални връзки, които са в подкрепа на автономността и демократичността на институцията като цяло.

И4: Структурата на цялата телевизия се сменя общо взето с всеки нов генерален директор. В момента тя е различна, но мисля, че има нужда от подобряване, тя е разделена на на Генерален директор, на дирекции и дирекциите вече си имат съответните звена, но дирекциите са неравностойни по между си като отговорност, като тежест на свършената работа, за да бъде телевизията телевизия, а не някакво предприятие и в този смисъл смятам, че тази неравностойност на дирекциите като отговорност, работа и изпълняване на целите на телевизията трябва да бъде променена. Структурата в самия сателитен канал е доста стройна,  тъй като сме малко хора и е съвсем нова, за първи път този сателитен канал има такава структура – с две редакции и звено, което се занимава с планирането на програмата и излъчването й. Мисля, че доста ефективен модел структура има сателитния канал, но той пък се нуждае от разширяване във връзка с увеличения обем програма, която излъчваме 24 часа... Звеното „Планиране и излъчване” също е доста отговорно и трите подразделения са подчинени директно на мен. И трите са равностойни по важност, но най-тежко като работа и като отговорност е звеното „Планиране и излъчване”. 
И5: ...Съответно с директори на дирекции, и ръководители на отделните фирми-управители... група от седем фирми. Тя е зададена на три нива. Едното е ръководител на до 8 души, защо ви казвам до 8 души,  защото обикнвено един обект има 2 поста, денонощни постове и те са 8 човека. Горе долу това е системата, която трябва да има един среден ръководен състав, един началник на обект. Когато четири човека имат един старши, това вече е нещо съвсем различно - ръководителите ги разделят на осем и повече хора, а когато е по-крупен обекта, се дели освен на ръководители и на 8, 10 или 12 отделни група постове и се явява един комендант, при който преминава целият личен състав под него на целия обект. По този начин се създава една двойна структура, значи ръководител, старши на 8 човека, началник, който се нарича комендант на такива груда от осмици, десетки в зависимост от обема на  даден обект наричан комендант и... директор, естествено, който е в направлението от физическа охрана, техническа охрана, превоз на пари и т.н...и вече аз се появявам най-отгоре, така че съм създал условия, в тази тристепенна система изключвайки себе си да взимат решение от доста висока компетентност, като съм оставил за себе си основно задачи свързани с подписването на договорите, прекратяването на договорите, административните наказания и поощрения и естествено освобождаване на структурата, приемане или отхвърляне на предложения за освобождаване и въвеждане на някакви новости в  дейността, а мойта дейност примерно е „ноу-хау” (know-how).

И6: Една много добре организирана структура, която е много добре конструирана, една структура, която е взаимосвързана по межди си, за да няма създаване на проблеми от гледна точка на организационната структура на синдиката, от гледна точка на информирането на синдикалните членове и от гледна точка на създаване на политики във връзка с нашите основни цели, които са ......това е защитата на трудовоправната, социалноикономическите, професионалните и персонализираните нужди и потребности на учителите, административния персонал, които работят в средното образование, от детската градина до 12-ти клас. ...Безспорно при нас йерархията е  задължителна,  така са написани нещата в устава на синдиката..., че най-висш орган на синдиката, това е конгресът. На този конгрес се избира ръководството на синдиката, председател и заместник-председател от централната ревизионна комисия и това е ръководното тяло на синдиката. Избират се на Конгрес и членовете на Изпълнителния комитет. И от тук нататък решенията на синдиката на българския комитет са задължително по структурата на синдиката.

И7: Строго пирамидална... По-плавна. 

И8: Може би, тристепенна е структурата. Директор, под чието пряко подчинение са 6-7 души, с които всеки ден общува. Всеки от тях има под негово подчинение други. Тристепенна е йерархията... Не, не бих казал, че е толкова вертикална структурата. Понякога от липса на време, да кажем от първото ниво, това са аз...на второто....Поради липса на време не, че се налага това нещо да се прави. Всъщност най-добре върви работата, когато сам  успея да контактувам с по- ниското ниво. 

И9: Определено е йерархична, което е типичният модел за България, със строга йерархичност, с изпълнителни директори, директори на дирекции, началници на отедели, експерти и така нататък. Имаме главен изпълнителен директор, от там имаме, тъй като по българско законодателство и законодателство на Европейския Съюз една застрахователна фирма не може да предлага  общо и живото-застраховане, продукти в едно юридическо лице, тъй като сме две фирми. И двете фирми в този случай имат един изпълнителен директор, след това имаме втора структура, която се нарича „шеърсървиз”, в която се намират най-общо казано, счетоводство, финанси, човешки ресурси, това което се ползва от двете компании, което също има изпълнителен директор. След това имаме още една структура, които са продажбите, защото структурата общо и живото-застраховане това са главно ликвидации и продуктови дирекции. Тоест ние имаме четири звена и над всяко има изпълнителен директор и в този случай при нас общо и живото-застраховане, един изпълнителен директор, директор финанси..., изпълнителен директор продажби и всичките  рапортуват на  главния изпълнителен директор. 
И10: Мисля, че е доста йерархична. 

Е.Х: Много е йерархична. Всички решения се взимат пряко от един човек... Колко нива на йерархичност има? 

И10: Няма второ... Няма нива на йерархичност... Другите само подпомагат и изпълняват.
· Въпрос: Как се обръщат към Вас вашите подчинени? (малко име, длъжност, титулатура, на „Вие”, на „ти”)” (Секция 1 Въпрос № 3)

И1: С малко име.
И2: Пряко подчинените – зам.. ректорите, си говорим на малко име в конкретен диалог, а в официални срещи – с „господин ректор”.
И3: Според длъжността и на „Вие”.
И4: На малко име. Някои продължават да не могат да преодолеят границата на „г-жо... ”, но аз настоявам на малко име.

И5: Не разрешавам да се обръщат на малко име, може би не е много съвременно, аз със всички говоря, с директорите говоря с фамилии, с всички обаче говоря на „ти”, всички ми говорят на „Вие”.
И6: Обикновенно в структурите ни е изградена една много интересна политика на човешки взаимоотношения. Ние си говорим на малките имена. Понякога на председателите на общински организационни съвети им е по-трудно да се обръщат към мен на малко име. По-често е обръщението „госпожо председател”, но това са около 15 процента от председателите и обикновенно много от новоизбраните  председатели, докато се вградят в тези взаимоотношеия. Говоренето на малко име в нашите си структури сздава една артмосфера на близост и на приятлство.
И7:  На фамилия...  Казват господин и фамилията.
И8: „Г-н ...”, „Шефе” ... Разликата е там, че аз с всичките се обръщам на „ти”, ...те отговарят на „Вие”. Не съм го въвел като правило дали да си говорим на ти или на Вие. Те ми говорят на Вие, аз им говоря на ти, това е прието и в много други институции. Шефът говори на ти, а подчинените на Вие, без да е казано като правило. Неписано правило.

И9: Никога не държа на формалности. По-важно е освен да си колега и да си близък до своите подчинени, тоест винаги сме на „ти”, а във формална атмосфера, сме на „г-н ...”. 
И10: На Вие ми говорят, с малки изключения.  Две изключения, три ...

· Текущи комуникационни практики и процеси в организацията (Секция 1 Въпроси № 5 и № 6)

· Въпрос: Как протича един Ваш типичен работен ден? (Секция 1 Въпрос № 5)

И1:  По принцип основната работа е комуникация в самия борд.  

И2: Трудно е да се каже. Няма ден, който да е еднакъв  с друг, но по принцип съм винаги на работа от 8 или малко преди 8 часа. И работния ми ден е до късно вечерта - случва се 23, 24 часа. В университета, когато нямам срещи с определени хора, с областен управител, кметове, директори, оставам в университета малко до по-късно - докъм 20 часа  и все намирам какво да правя, дори да се прибера в къщи пак мога да кажа, че  все съм на компютъра, тъй че работният ден е непрекъснат.

И3: Един час в началото на работния ден е посветен на подписването на официалните документи за деня. След това на срещи с пряко подчинените ми ръководители – зам. ректорите и деканите. След това са планирани срещите ми със студенти, преподаватели и администратори, както и с външните за университета лица. 

И4: Типичният работен ден протича с преглед на печата. По някога работният ми ден започва рано сутрин по телефона, когато има някакви извънредни включвания и трябва да преценим дали са подходящи за излъчване по сателитния канал и когато има проблем с програмата и не случайно в длъжностната ми характеристика на моята позиция пише, че нямам фиксирано работно време.
И5: Аз идвам малко по-късно от всички служители. Това е с цел, първо аз имам във фирмата денонощен цикъл на работа, тъй като болшинството от обектите, които се охраняват, са с денонощен цикъл на работа... В 10:30 аз се появявам, естествено ако междувременно е възникнало някое толкова важно събитие, аз съм информиран, за да се вземе решение... имало е случаи да съм осъмвал във фирмата, за да се отработи  един въпрос. Но когато говорим рутинно как протича, обикновенно идвам в 10:30, когато вече работи абсолютно цялата система и тогава вече всеки знае необходимостта от това да влезе в контакт с мен или аз знам до колко  ми е необходим даден контакт...  Обикновено до обяд срещите ми са свързани с прякото управление на фирмата, след обяд времето е обичайно за срещи с хора, с които съм си насрочил срещи...

И6: За нас всеки ден е приемен ден. Имаме една максима, като сме казали, че синдикатът няма праг и не заключва вратата. Всеки, който дойде и има нужда и потребност, може да дойде и да се срещне с председателя,  експертите и въпросът му да бъде решен... Получаваме   на ден много голяма поща, която обезателно трябва да бъде прегледана, обезателно трябва да бъде пренасочена и в срок до една седмица да бъде отговорено. Много срещи, поддържане на един динамичен обществен статус на синдиката.  

И7: Принципно със сутрешно свеждане на задачите. Този човек, който трябва да свърши работата, е напътстван, за да може да свърши днешната работа и каква е тази работа, му се дава задача. Принципно, задачата се свежда от най-високото ниво и отиово към по-ниското и по-ниското и така се процедира... В миналото беше много по-бързо, в рамките на часове. За съжаление, сега е много бавно, в рамките на седмици. 
И8: Всеки работен ден, намирам поне 2-3 часа да говоря с хората. Идвам сутринта, с портиера  5-10 минути, той ми разказва из училището какво става, при него какво става, ... със заместник-директора,  с дежурните учители съм на входа, за да мога да се видя с родителите и децата, които идват на училище. Това е много важно. 

И9: Типичен работен ден....! От понеделник до петък са много различни. В един ден имаме оперативки, друг ден правим статус на това, което сме назначили като задачи, на края на седмицата, имаме съвети. При нас нещото, което най-много се опитваме да внедрим  е така наречения, колкото и смешно да звучи тиймуърк, където се работи на проекти. Тоест всяка една инициатива е „колаборейшън” от много хора от различни звена, дали това ще са хора от  ИТ, счетоводство, дали ще са търговци и някоя друга дирекция... И по прицип всеки проект си има проджект мениджър, всеки проджект мениджър отговаря към проджект мениджмънта... Общо взето, имаме определени дни за определени проекти.

И10: ... Отивам на работа... След което, идва „Х” и ми казва какво става. „У” и тя се опитва да ми казва какво става, но не винаги успява. След което викам някого, но не винаги имам план - зависимост от динамичността на деня. Най-често работя първо с шефа на администрацията и с юриста напоследък. Иначе 24 часа, тази която отговаря за комуникациите, праща някакви мейли и не искам да ги отварям, за да не си развалям настроението.

· Въпрос: Разкажете за комуникационните процеси вътре в организацията, как общувате с другите хора в нея? (Секция 1 Въпрос № 6)
И1: Зависи колко голяма е системата, защото ако имаш система от хиляди хора, няма как да комуникираш лично. По принцип, най-успешният начин за комуникация е личния контакт, тогава можеш да видиш и реакцията на човека и да отвърнеш с някаква адекватна реакция, но това е... не винаги възможно. Така, че при нас вторият вариант за комуникация е или телефон или имейл. Това са начините за комуникации. 

И2: Тъй като аз поддържам контакти със страшно много хора определено мога да кажа, че това е един доста работещ екип. Разпределям задачите и всеки си работи по това, което трябва. Старая се да давам пълна свобода на хората, с които работя. Те си знаят ангажиментите, задълженията, отговорностите. На срещите с тях има секретарка, която ги осигурява. Доста пъти се случва аз с мобилна връзка да се свързвам с тях, да ги извиквам, когато някои въпроси са много спешни, така че дублира се - лично аз или секретарката... 

Е.Х. А по имейл общувате ли си?

И2: Непрекъснато. Като комуникация използваме непрекъснато мейла. И в последната една година мобилният ми телефон е такъв, че аз получавам имейли в реално време, дори на него идват малко по-бързо отколкото на компютъра  и веднага отговарям. Може да се каже че винаги съм онлайн. Всички ръководители имаме в университета -  от ръководител на катедра до ректора - една вътрешна връзка, която е видима и може да си комуникираме, нещо като вътрешен чат. 

Е.Х. В Интранет системата? 

И2: Да, в интранет системата, но на компютъра са всички, тъй като в университета всеки си има компютър, който е в локалната мрежа на университета. Това е  много интересна система, тъй като там, когато натисна, мога определени нива да виждам – зам.-ректори, директори, те винаги ми стоят на екрана,  но и има разчленена опция от ръководштел на катедра – до всички. И те светят, който е на работа и му е включен компютъра има лампичка и свети, че е там човекът, така че има система за контрол, кой е на работа и кой не. Значи връзките ни са с тази вътрешна връзка, по електронната поща, чрез секретарката.

Е.Х. Това е Вашият начин да общувате с хората?

И2: Да, доста широки възможности.

Е.Х. А студенти пишат ли Ви имейли, не само тези, на които преподавате, а и другите?

И2: Да. Моят мейл е достъпен от страницата на университета и всеки един може да влезе в страницата и да се свърже с мен. В тази връзка получавам страшно много имейли от студенти, от граждани и винаги реагирам и отговарям. 

Е.Х. А случва ли се да ви спрат в рамките на университета и да ви заговарят?  

И2: Да, винаги. Когато изляза, много трудно ми е да се придвижа от едно място на друго, защото всеки има нещо да ми каже. Сигурно навсякъде е така. Поддържам много контакти с много хора от най-високо да най-ниско ниво, дори  и с чистачките си приказвам. Просто съм човек, който е широко отворен към всички и много общителен.

И3: В университета има изградена строга йерархична структура, която предопределя начина на общуване. Той изисква всеки служител да общува пряка с прекия си началник и така до ректора и президента на университета. Този подход макар да изглежда, че стимулира дистанцираността, всъщност осигурява  отговорността. 

И4: По принцип в телевизията вътрешните комуникации не са достатъчно развити според мен и това е нещо, което трябва да се развива тепърва, има една криворазбрана свобода във вътрешните комуникации, едно разбиране, че всеки може във всеки един момент да влезе при всеки и ако случайно този друг, който трябва да чуе не може в момента да те приеме, това се възприема като нарушаване на творческата и човешка свобода, което не е добре според мен. Трябва да има някакъв регламент, който да посочва… аз не говоря за приемно време в случая, но трябва да има някакъв регламент кой, кога и по какви въпроси трябва да се вижда с по-горното ниво началник. За мен най-добрият начин за комуникация е чрез вътрешно интернет пространство,  но за съжаление то не се използва много-много в телевизията. Тук, с моите колеги, сме си въвели неписано правило когато става дума за написване на докладна, която аз трябва да одобря или за нещо, което е съвсем рутинно, тази информация те ми я изпращат по пощата, аз я прочитам и им я връщам, няма нужда да се вдигат, да идват до тук, разбира се има много проблеми, които трябва да се обсъждат на четири, на шест, на осем очи и тогава интернет не може да помогне, но за мен най-добрият начин да преодолееш администрацията и бюрокрацията, която съществува във всяка институция, е да използваш интернет. В телевизията на общо ниво това не е много разпространено. Тук все още административното обслужване се осъществява чрез докладни записки, които се разнасят от едни хора по кабинетите, финансовите ни документи също не са по интернет, което за мен също е грешка, разнасят се едни ведомости, едни договори, т.е. има „функция човек”, който носи тези папки с документи за седем подписа, докато отиде във финансова дирекция, от там вече не знам колко още подписа събира този документ за да стигне до касата за изплащане. Мисля, че е много тромава тази система и тя подхранва наличието на много длъжности, които могат да бъдат съкратени, използвайки по-често интернет. Също така смятам, че няма добър ред с това кой с кого може да говори, кой пред кого може да си постави въпросите и понякога проблема на даден служител опира до това дали секретарката има добро отношение към него. Та, в този тип комуникация, в която не е казано, че ти можеш да изпратиш заявка по имейла до генералния директор, да му изложиш своя въпрос и той да те приеме или да ти отговори направо, тази комуникация не съществува... Същото е и за проблеми свързани между дирекциите, когато трябва да се установява вина, когато е станал гаф в ефир нямаме такива срокове, в които да се изисква становище на човека до когото е адресирана докладната. Най-ефективните инструменти са всекидневното общуване, най-добре по електронен път, събиранията веднъж в месеца на целия състав. 

И5: Правим контакти, една голяма част от контактите са опосредствани или са вътрешна комуникация, когато се издават определени заповеди за изготвяне на определени документи, обяснява се и т.н., та това е първият етап, тогава когато са по-елементарни или когато трябва оня които ще идва на следващия ден да извърши своята подготовка. Естествено личният контакт с подчинените е много важен, с оглед на това да се изяснят детайли в изработването на даден проект, решаването на определена задача и общо вземането на мерки по отношение на дисциплината, някои други административни практики, които са необходими в ежедневието. На практика в болшинството от случаи това са директори или ръководители на управление.

Е.Х. Правил си събития?

И5: Да, значи основна практика от началото на основававнето на фирмата ни е когато някой има личен празник и желае да го отпразнува с колегите си да му се дадат, да е облагодетелстван... имаме ресторанти, имаме кафенета, зали, в които той би могъл в зависимост от неговото желание да покаже възможностите, които жена му може да направи, какви баници и някакви други такива специалитети, да покани на чаша някаква напитка с някакви хапки или просто да се видиме; аз в много от случаите извършвам моя си, мой.. моя израз е зарядка - подсилваме онова, което той е донесъл без да се срива самочувствието на този, който празнува... Тези неща се организират от началника на администрацията... Това е начин да не се притискат финансово от една страна и от друга страна да се чувстват по-луксозно, значи не уравнявам, горе долу си има начина на прекарването, стимулирам изключително много по този начин познанията за всеки един и за себе си... Това което никога не съм стимулирал и го прекъсвам веднага, е когато започне вътрешно напрежение в колектива.

И6: ... нямаме човек, който да не отговаря за нещо, няма човек, който да не дава информиция за това как е изпълнил своите си задължения в тези малки организационни ядра.  Когато човек е обвързан с анагажимент и знае, че този ангажимент подпомага неговия колега до него, било то учител, било административен или помощен персонал, тогава той работи по-качествено, по-смислено, по-отговорно. Една организационна структура, за да бъде изградена и да се поддържа, а ние успяваме в продължение на 20 години да бъдем най-големият синдикат както в страната спрямо другите отрасли в нашата конфедерация и въобще в България. Това е чуството за отговорност и съпричастност към организацията и чуството за това че този човек трява да даде отчет, да даде иформация за това как върши своята работа... Безспорно има политики, които са насочени към външната публика, защото човек не поддържа ли известни взаимоотношения  с външната публика, може да изгуби реална представа за много неща, които стават в обществото и безспорно социалното партниране, което е в основата на добрия социален диалог. ...затова се стремим да поддържаме това добро управление с конструктивния динамичен социален диалог и социално партниране.
И7: Значи, принципно се спазва йерархията, като нещата са по следния начин. Комуникацията е по различните нива на управление. Изпълнителният директор на предприятието свежда задачите към началниците управление. Те ги комуникират между себе си, самите началници управление, свеждат задачите към началник отделите, ръководители по одтели и ръководител отдели свеждат задачите до съответните служители, които трябва да ги изпълняват. Комуникацията между отделните нива е строго регламентирана, защото мога аз да си говоя с моето ниво ръководител, но не мога да контактувам с по-висш ръководител от другото ниво.  Не мога да прескоча ниво, тоест не е препоръчително да кажем на друг началник управление, да контактувам аз с него, винаги гледам да контактувам чрез моя си началник управление. И съответно началникът с изпълнителния директор.
Е.Х. И знае ли, така да кажем, лявата ръка, какво прави дясната?

И7: Понякога не.

И8: Личната комуникация е много важна. Старая се колкото се може да са ми лични контактите с  хората, но понякога има послания, които са много важни и......Личната комуникация я търся, за да градя взаимоотношения с колегите, но има неща, които трябва да се съобщящ на по-висш форум. Например правилата за работната заплата. Те не могат да се обясняват от човек на човек, трябва да се обсъдят... Някои решения, просто самата практика изисква, се взимат от... съвет, за поведението на някой ученици, някои проблеми във връзка със стратегията на училището също трябва публично да се обсъждат, макар че трябва каквото и да обсъждам, където и да работя, стилът ми е да разговарям със всеки един по отделно, не мога със всички 80, но с някои хора, които са важни, да имам някаква нагласа и след това вече публично когато трябва да се събере целия колектив. ...Много често със седем-осем неформални лидери в колектива, като съм разговарял по-някакъв много важен въпрос, най–често това е свързано със стратегията на училището, под стратегия не разбирай нещо грамадно, ние имахме задача, която трябва да я свършим. ...много трудно е за някои учители, но с тези пет-шест души успях да им обясня по-надълго каква ми е идеята, ако го бях поставил направо щеше да се приеме като някакво поръчение. 
И9: Това е много общ въпрос. Как общуваме? За всеки човек, за всяка една определена група начинът на общуване е различен. Ако почнем от средствата, значи има различни средства за комуникиране, различен начин, защото пред една публика не можеш да кажеш същото, което ще кажеш пред друга... Аз лично, относно средствата, не съм привърженик на имейл, аз съм привърженик на личния контакт. Не знам точно как да го формулирам правилно, това е много общо какви са средствата, всичко, всичко зависи спрямо аудиторията. На едни служители се говори по един начин, на изпълнителни  директори се представя по втори начин. Има аспекти, които трябва да удържиш от едната група, да ги покажеш на другата. 
И10: ...комуникационните процеси вътре в организацията... Непринудено... какви пътища? ... Ами, „У”, извикай еди кой си и той идва. 

Е.Х. Как им казвате, каква е политиката на работа и какви са целите на организацията или какво .....?

 И10: ...не им казвам цели, зная, че трябва да се направи „еди какво си”. Не им обяснявам защо. 

Е.Х. Има ли реакции някакви, ако изпратиш съобщение до всички служители, има ли шанс да популичиш отговор пряко от някой, който не е в нивото на йерархичност  да общува с тебе? 
И10: Реакцията е, че аз често получавам по моя мейл, някой нещо предлага или ми се оплаква лично на мен. 
Е.Х. От служителите на организацията?  Това е добре иначе се получава филтър... получаваш обратно.
И10:  Пишат ми на мейла. 

Е.Х. Може примерно младши служител от отдел? 

И10: Всеки, който иска - може. 

· Вътрешни и  външни публики

· Въпрос: Според вас кои са вътрешните и кои външните публики на вашата организация/фирма/ университет? (Секция 1 Въпрос №  7)

И1: Ами вътрешни публики. Дори и семейството на служителите са вътрешни публики, защото всичко, което се случва в семейството фирмата, е другото семейство по един или друг начин, така че и в другото семейство почват  да се разпространяват слухове... 

ЕХ. Да кажем доставчивци или партньори, те дали са външна или вътрешна публика?

И1: Ами не мога да преценя. Зависи до колко те са интегрирани в бизнеса, има някой компании, които работят почти като една обща компания, дали ще е с дистрибутор или доставчик. Като пример бих дала „Джонсън Лакс”, техният офис почти работят ръка за ръка с техния дистрибутор,  като една обща фирма са. Така че, от тази гледна точка се налага и това да бъде вътрешна публика. Но пак зависи от бизнеса, във всеки бизнес е различно. 

И2: Ръководните кадри, хората, с които работя. Иначе поддържам контакти с абсолютно всички – с преподаватели, с много студенти. Това е вътре в университета.

Е.Х. Студентите също ги определяте като вътрешна публика?

И2: Да, също. Много често присъствам на заседанията на студентския съвет...  Аз широко се отворих и към студентите. Много неща в университета са дело на студенти, които имаме. Информационната система, тези плазмени екрани, които са поставили, това е тяхно дело. То от там дойде и разширението чрез другите системи – на „touch screen” – системата и др. Студентите дадоха много инициативи. Студентите са реален партньор в нашата работа и пак, благодарение на добрата работа, ние имахме самодейни 6, 7 състава - сега те са 15. Имаме всякакви състави – музикални….

Е.Х. А завършилите студенти, смятате ли ги за вътрешна публика или те вече са една външна публика? 

И2: Със завършилите ние имаме една система на обратна връзка чрез кариерния център, който сме създали. Те подават информация от там, където са, каква е реализацията. Има и анкета, която се попълва, удовлетворени ли са от работата, какво развитие постигат. Но тях бих могъл да ги оприлича като вътрешна публика. А другите, които са външните – пак има една непрекъсната комуникация с местната власт, абсолютно всички нива имам предвид – кметове, зам. кметове, областен, зам. областен, дирекции и областните центрове, които са в региона... Значи контакта е, как да го нарека, чисто служебен, но има и неформален... тази външна комуникация с местната власт… местните са също различни фирми, училища, институции, банки и други финансови институции, съдебна система, тъй като имаме и юридически факултет...  външната среда са страшно много хора. С  много хора поддържам контакти, също и на централно ниво с ведомствата, които имат отношение към нашата работа, различните министерства, най-вече на образованието.

И3 ...вътрешните публики са студентите, преподавателите и администраторите от университета. Външните публики са: кандидат-студенти, партньори на университета, официални лица (членове на държавната и местна администрация, дипломати, граждани).

И4: Външни при всички случаи са зрителите, те са номер едно. Не зная дали трябва да отделим институциите и политическите сили от зрителите, но те са много активна външна страна, която някога негласно, понякога явно, макар и да не си го признава, се опитва да формира програмната политика и поведението на медията. Вътрешната публика винаги има ръководство и служители. Имаме една много гръмогласна публика, която се нарича общо събрание на пълномощниците. Телевизията има седем синдиката, с неясен брой, поне аз не знам във всеки от тях колко човека членуват. Те също се опитват да изземват функциите на закона да речем, т.е. те се опитват да определят програмната политика, те се опитват да определят финансовата политика, така че те са една доста интересна вътрешна публика, чието поведение и взаимоотношенията с така нареченото ръководно тяло не винаги са много добре регламентирани и много често синдикатите се занимават с несиндикални въпроси и по този начин според мен излизат от функциите си, намесват се в управлението…

Е.Х.: Това общуване писмено  ли  е или е устно?

И4:  Ами по някога е писмено, но винаги завършва с някакво общо събрание на пълномощниците или пък със среща на тези пълномощници с ръководството, обикновено с генералния директор или с управителния съвет. Също така понякога си общуват писмено, чрез отворени писма, които се разлепват, стен вестници имаме, места за стенвестници, разлепват се по етажите, момента е такъв сега и се общува така. Освен това като говорим за вътрешни публики има някакво разделение на нивата на ръководствата в тв, които малко или много воюват помежду си, да речем УС е най-високото ниво на управление, много често директорите на дирекции, които много често вършат оперативната работа и носят отговорност за програмата не са съгласни с решенията на УС или предлагат едно, а УС решава друго, т.е. може да се каже, че има и вътрешни публики, ако това е термина, в самото управленско  тяло на телевизията. Така че само УС не може да бъде наречен публика според мен. Той е орган, който във вида, в който е зададен от закона, според мен вече е отживелица и телевизията няма нужда от такъв тип УС, телевизията има нужда от борд на директорите, в който да влизат оперативните директори, а не хора, чиято единствена функция е да са членове на УС.

И5:  Няма отговор
И6:  Най-важните вътрешни публики, това са синдикалните членове. И затова синдикатъг на ... има една политика – непрекъснато поддържане на контакт с тази вътрешна публика. Честото ни посещение на училища, детски градини, извънучилищни звена; честите ни посещения в организационни съвети, честите обучения, които провеждаме, честите конференции на национално и регионално равнище, които провеждаме, различните политики, които провеждаме с различните учители, които преподават в хуманитарен профил, природоматематически, хуманитарен профил, физическо възпитание и спорт и за това имаме разноообразие от дейности. Това е много важно. Вътрешната публика за нас, за синдиката, за изпълнителния комитет на синдиката е много важно. Външната публика е по-разнородна и по-разнообразна. Външната публика е и по-капризна. Външната публика е и по-некомпетентна във връзка с това, каква става в една вътрешна публика в един вътрешен сектор.  ...работата ни с неправителствения сектор е много внимателна. В България има 60 000 неправителствени организации...Ние знаем кои са авторитетните неправителствени организации, кои са тези на които им се плаща по една или друга  причина, от най-различни  обекти и субекти в страната, които имат лични цели и задачи, които понякога не отговарят на интересите на общественото  икономическо и стопанско развитие на страната. В това число имам предвид и целите на образованието, където ние работим. Затова работим с 40 неправителсвени организации. Тези 40 неправителсвени организации имат и структури в страната и така работим по тези структури с неправителствени организации. Тези неправителствени 40 организации са обединени в обществен женски парламент в 21-ви век, чиито председател съм аз. Ние работим с тях по-проблемите на семейството, жената, равнопоставеността, децата и младите хора. Всичко това, което е нужно го правим в обществото... Подпомагаме безспорно няколко фондации, които фондации работят с талантливите деца и смятам, че това е една добра политика. Подпомагаме  фондации, които работят с децата с неравностойно социално положение. Даже и днес една от фондациите, които поддържа синдикатът на българските учители, с организация, с връзки с този тип деца, представя България, представя този тип политики днес в Рим, за да можем да излезем в така нареченото трансгранично сътрудничество в тази посока. Другото нещо, към синдиката на ... има изградени три много основни комисии... Това е научен съвет към синдиката, това са преподаватели от висши учебни заведения, с които ние разработваме основните политики като мнения и становища, които касаят оргаизацията на законовата и подзаконовата уредба в образованието. Даже и днес съм се подготвила с един стойностен материал за политиката на синдиката, относно петте сфери на образованието по стратегията „Европа 2020”. Така изпреварваме други политики на други оргаизации освен обществено научен съвет, обществен родителски съвет от хора, които знаят какво значи децата им да получат добро образование и работят в тази посока. И обществен ученически съвет, за да търси мнението и становището на младите хора. Това са структури, които са изградени във всички регионални центрове, където има висши учебни заведения... 

И7: Няма отговор
И8: Учениците са вътрешна публика. Те са част от процеса, специално в нашето училище особено училищния вестник си има редакция, имаме си кабинет, не всички учители имат отделен кабинет, а да кажем един ученик или там неговата редакция си има отделен кабинет и те са вътрешна публика, а в същото време са и външна публика и потребител на услугата. Това са много важна вътрешна публика.

И9: Вътрешните са всички „стейкхолдъри”. Стейкхолдърите за мен са всички служители на трудов договор. Това са вътрешните. Външните са комисията по финансов надзор, та дори и някой път мога да кажа и колегите от съседната ни наша фирма – „Си Банк” и някой път други отдели. Лично за мен комуникацията със всеки един от тези канали е различна.

Е.Х. И те всички са вътрешни?
И9: За мене всички тези са вътрешни. За мен външно е нещо, като комисията по финансов надзор, което ни регулира, или БНБ, дори и конкуренцията - Булстрад и Булинс,  и всички други застрахователи.

И10: Учителите трябва да знаят задължително, за да знаят те, заместниците ми трябва да знаят първо... По принцип учителите трябва да знаят какво трябва да постигнат и децата естествено да се намесят в тая работа с искания, защото имаме проблем... Обратна връзка..., ако не ги натисна да ми докладват какво е станало, никога не идват, защото нямат навик да дават обратна връзка, с изключение на началника на администрацията. 

· Наличие и ефективност на писмена система за информиране и консултиране на служителите, средства за усъвършенстване (Секция 1 Въпроси №8, №9, №10, №11)

· Въпрос: „Имате ли разработена писмена система за информиране и консултиране на служителите? (Секция 1 Въпрос № 8)

И5: Към нас има много изисквания свързани с изследвания на работното място и винаги това е представлявало една голяма трудност, тъй като имаме работно място примерно на върха на язовир Калин, който половината от годината е замръзнал и почти не може да се стига до него. Още не съществува в света универсален документ, в който да се каже, ако искаш този обект да бъде охраняван, с най-вискоката степен на дейности.....ей така ще работиш и работиш по този документ и казваш, аз работя по документ еди кой си, одобрен от ООН, от НАТО. ...Няма такъв документ и аз затова казвам така. Има желания по отношение на един документ... къде, какво и как да се случва. Това е правилно. Второ, има едни общи зависимости, както ние казваме, да не се впрегне каруцата преди коня, в която тези, които прохождат, да се съобразяват с нея. Преди всичко, това което говорихме с теб, беше така. Да, има много теоритични разработки..., но аз бих могъл да кажа, практиката е онази, която потвърждава теорията. Специално за тази тема, основният теоритичен аспект това е използването, изследването на скалата на напрежение. 

· Въпрос: Кои аспекти на комуникацията регулира тя? (Секция 1 Въпрос № 9)
Отговорите са синтезирани директно в Част ІV Глава 11.

· Въпрос: От каква информация мислите, че бихте имали нужда, за да подобрите комуникацията си със своите вътрешни публики?  С какво би Ви била полезен един модел, който би бил един от резултатите на настоящата разработка? (Секция 1 Въпрос № 11)

И2: Да, да. Ако има нещо разработено, с удоволствие ще го вземем и използваме.

И3: От информация, показваща начините на въздействие на типовете информация върху вътрешните и външни публики. Вашата разработка би била полезна с възможностите, които би дала за усъвършенстване на вътрешно-университетските и външно-университетски връзки. 

И4: От иформация, как се регулират тези взаимоотношения и как се осигурява прозрачност  на всички решения във една институция да речем. По какъв начин решенията на ръководното тяло достигат до всички. Тук много често се оказва, че ние оставаме изненадани от някакви решения които се взимат и никой не знае за тях и никой не ги е очаквал. Има едно затваряне на ръководството само в себе си, понякога то си е „самодостатъчно” за вземане на някакво решения, но после някои трябва да се изпълняват. Така че може би точно този механизъм и дали точно интернет е вътрешен портал, в които всичко това се обсъжда. Имаме вътрешно информационен портал, в който се качват от време на време важни решения на УС, но не всички. Някои решения не се качват - избирателно се качват и това е добре. На времето, в зората на демокрацията, имаше интересен начин на вътрешни комуникации, който и сега би могъл да се използва, но не се прави… ние имаме вътрешно телевизионна видео уредба и тази уредба се използваше за обръщения на генералния директор към колектива веднъж в седмицата, това е нещо, което според мен работеше много добре в онези бурни времена, а това че в момента времената са спокойни не означава, че не трябва да се използва този тип техническа възможност, която и без това имаме.
· Възможности на организациите да осъщестят самоанализ с цел да установят състоянието и пристъпят към усъвършенстване на своите комуникации (Секция 2 Въпроси №1, №2, №3, №4, №5, №6, №7, №10, №11)

· Самопреценка за значимостта на посочени аспекти на ПР/ вътрешните комуникации и методи и прийоми прилагани в практиката на организацията (Секция 2 Въпроси №1, №2, №3, №4, №5, №6, №7, №10, №11)

· Въпрос: За колко важни смятане посочените във въпросника аспекти на ПР?  (Секция 2 Въпрос № 1) 
И1: не коментира този въпрос

И2: Оценяват връзките с медиите като много важен аспект, целят широко отваряне на университета към обществеността чрез медиите. По-големите събития се подготвят отдалеко, някои са традиционно или ежегодно повтарящи се и има вече натрупан опит. Медия мониторингът е задължителен. Чрез поддържането на корпоративна идентичност университетът търси своята идентичност и разпознаваемост. Имат знак на университета, който е запазена марка, а факултетите от миналата година си имат собствени девизи и емблема. Поддържането на собствени медии означава разходи, но е важен аспект - имат вестник „Студентска искра”. Нямат друга собствена медия. Всички срещи, които се провеждат в аулата – конференции, изявени гости, се излъчват по медийната система, на всички екрани, които са навсякъде в университета и всеки може да  ги гледа на компютър на работното си място. 
И3:
1. За колко важни смятате следните аспекти на ПР? 
	    Връзки с медиите - 9

	    Управление на събития - 2

	    Медия мониторинг - 10

	     Корпоративна идентичност - 3

	    Поддържане на отношенията с клиентите - 1

	    Поддържане на собствени медии - 11

	    Бранд мениджмънт - 8

	    Вътрешни комуникации - 4

	    Позитивен имидж в медиите - 5

	    Кризисен мениджмънт - 7

	    Корпоративна социална отговорност - 6


И4: На първо място поддържане на връзки с медиите, предвид, че организацията е медия - изключително важно като рейтинг, защото има голяма конкуренция. Специалните  събития - това са техните кампании. Сайта е отделна медия, по повод различни кампании се разработват и нови сайтове. Много е важен кризисният мениджмънт, винаги трябва да се инициира допитване, съгасуване, съветване. Вътрешните комуникации не са добре развити, Корпоративна социална отговорност – нямат политика в това отношение. Има едно противопоставяне „аз и останалите”, включили са клаузи в договорите за етичност, конфеденциалност, коректност по отношение на медията в публични изявления. 

И5: Коментира, че неговото появяване в медиите, независимо какви са те, е не повече от четири пъти в годината; важни аспекти на комуникацията - реклама свързана с физическа охрана не се прави тъй като това е въпрос на доверие. Кривата на напрежението обикновено ескалира веднага след случая, при криза реагират само двама души - главният изпълнителен директор и той. „Когато съм аз в обсега на медиите, значи съм аз, когато мен ме няма той”.

И6: Кризисният ПР, управлението на кризи бих извела малко по-напред. След това идва работата с медиите и изграждането на корпоративната идентичност. 
И7: Също така изведе на преден план въпроса за комуникацията при промяна или при криза - веднага се съобщава, винаги има дежурен екип в цялото предприятие. Докладва се на дежурния, който е задължен да докладва на изпълнителния директор и на ръководителя на вътрешната сигурност. Изпълнителният директор, ако е тежка аварията, докладва на министъра. Информацията се разпространява до служителите, които са в аварийните екипи. Ако има опасност за околната среда, служителите научават от външни медии. По време на криза говори само и единствено изпълнителният директор. Приема реда за важност на индикаторите за ПР: връзки с медиите, управление на специални събития, медия мониторинг, изграждане на корпоративна идентичност, взаимоотношения с клиентите, поддържане на собствени медии, бранд мениджмънт, вътрешни комуникации, кризисен мениджмънт и корпоративна социална отговорност.

И8: не коментира този въпрос

И9: е на мнения, че по прицип трябва да има един човек, който да говори пред медиите. Този човек разбира се е упълномощен от съответните хора По принцип в организацията майка има специален отдел за тази длъжност. Не е никак добре да съвместяваш длъжности. 

И10: изтъкна в това отношение специфичния характер на организацията, която нарече „дългосрочна”. Всичко, което е направено, е насочено към резултати....Близкият резултат ще бъде примерно по единия закон, по другия, по третия.... Това, за което се е съгласил, е да направи законодателни промени.

· Ефективни форми и инструменти на пренасяне на комуникацията (Секция 2 Въпроси №.2, №3, №4, №5).
· Въпрос: Какви инструменти за комуникация със служителите си шзползвате най-често (като телефон срещи лице-в-лице, онлайн бюлетин и т.н.)? (Секция 2 Въпрос №.2)
· Нъпрос: Колко ефективни според Вас са тези инструменти в комуникацията Ви със служителите, които Вие използвате? (Секция 2 Въпрос №.3)

· Въпрос: Кои инструменти за комуникиране с вътрешните публики бихте искали да се използват във Вашата организация? (Секция 2 Въпрос №.4
· Въпрос: Смятате ли някои от тези инструменти за неоправдано скъпии кои? (Секция 2 Въпрос №.5)

И1: Разработват онлайн система като вътрешна социална медия само за организацията, за да даде възможност на хората да има „интерекшън” по интереси. Имат вътрешен  нюзлетър. Инструменти като табла за информация, пощи за анонимни предложения не биха „работили” при тях.
И2: Използват се действително многобройни инструменти. Процесът на общуване е с компютърната връзка, по електронната поща. При определени проблеми предпочитат личния контакт, но когато е нещо за координация. Най-ефективна е срещата лице-в-лице, но срещите отнемат време и трябва да се използуват телефон, електронна поща, sms-и. Имат кутия, но никой не я ползва. Имат „страшно много” табла. Наличните клубове по интереси са един вътрешен инструмент за комуникация. Те не са толкова скъпи, защото студентските клубове, културните и спортните, си набират кандидати. В комуникациите с преподаватели, служители и студенти се стремят към идентичност, принадлежност към университета и хората да се чувстват, че са по-отговорни и представят самия университет. Спазват определени норми на поведение. 

И3:  Инструментите за комуникация със служителите включват почти цялата гама от предложения списък - телефон, срещи лице-в-лице, имейли, онлайн бюлетин и т.н. и в комбинация. Най-често телефон, срещи лице в лице и имейли. Тези инструменти са достатъчно ефективни за да се обхване такава голяма маса от подчинени. За комуникиране с вътрешните публики биха  искали да се използват всички като се комбинират и приоретизират спрямо конкретния случай. Най-ефективни са комуникациите лице-в-лице, но при голям брой подчинени те се оказват най-времеемки, поради което се препоръчва да се прилагат само при по-особени случаи,изискващи повече обяснение. В останалите случай трябва да се прилага комбинирането им с имейлна или телефонна връзка. Няма неоправдано скъпи, но има „времеемки”.

И4: Основно, мобилни устройства за комуникация между служителите, телефонът е важен елемент от общуването. Най-чести инструменти са писма, докладни. Вестникът като книжно тяло е спрян иначе има онлайн вестник, който е част от сайта. Разполагат с вътрешна телевизия, имат видео-уредба. По обратната връзка - до служителите не са пускани до този момент проучвания. Нямат пощенска кутия за анонимни предложения или наръчник с правилата за работа. Всички видове общуване, всички инструменти са изключително важни. Срещите лице-в-лице се случват най-често в коридора, в асансьора. Важни неща се говорят в асансьорите. Много рядко се провеждат вътрешни семинари, тренинги или тиймбилдинги. 

И5: Няколко инструмента, контактува по телефона „всичко на всичко” с пет негови служители. Предоставил е 680 служебни мобилни телефони, които се ползват служебно безплатно. Пощенските кутии за анонимни предложения – такива се правят чрез телефонни доклади, достъпен е на телефон, който е известен на почти всички служители.  Бюлетини - не е възможно при техния характер на работа. Комуникира по интернета, скайпа, но служителите (гардовете) нямат възможност, а може би и желание. Това води до невъзможност на този вид комуникация. Подчерта за качествените комуникации значението на субективниа фактор - ролята на лидера, елементите на лидерството, определянето на една определена личност за лидер, неговото представяне, неговата възможност да се яви очи-в-очи със своите подчинени.

И6: Системата има нужда от няколко типа комуникация. Първият тип са човешките ресурси, общуването с различните и обекти и субекти в системата, Втората е комуникация, която е свързана с  професионалните взаимоотношения. Третият тип комуникация, от която има много голяма нужда, това е така наречената социална комуникация... уважение на основни принципа на Европейския съюз - толерантност, сътрудничество, взаимопощ и солидарност.  Друг вид комуникация е към света и към Европа, защото не може човек да живее в този глобализиращ се, обединяващ се свят, ако няма и този вид комуникация. Инструментите за комуникация с вътрешните публики - технологически сме обезпечени. става много бързо тази комуникация. Чрез интернет, чрез Скайп си провеждаме и консултациите..Той е като ...конференция. Така че нямаме проблеми в тази посока. Чрез другите, мобилни телефони и така нататак и чрез прякото общуване. 
Разполагат с Уебсайт, печатни издания, вестник. Организират специални събития като конференции, спартакиади, пленери на учители и художници, изложби, участия в конкурси. Издават брошура във връзка с  охраната на труда, която всъщност е свързана с живота и здравето на децата. Модерен инструмент като тенденция е чисто професионалната телевизия, но за това се изискват много средства. Някои инструменти за комуникация са скъпи, не много ефективни. Все пак, няма неоправдано скъпи.

И7: Най-добрия контакт е визуалният, личният контакт. Най-често използвани инструменти за комункация между служителите са имейли, визуален контакт, лице-в-лице, стационарни и мобилни телефони. Служебните телефони са винаги включени, предприятието е със сериозна дейност и трябва да се  знае, във всеки момент дори събота и неделя  какво става. Имят писмет бюлетин. Служителите не могат да използват социални мрежи Facebook и Скайп от компютрите със заповед това не се допуска, въпреки че доста хора ги ползват. Служебно също може да се работи само по имейл или по телефона. Също и по факс, когато трябва да има писмена следа. Пощенска кутия нямат. Имат софтуер и наредба за документооборота, завеждат изходящи и входящи документи.  Правят се срещи на ръководството, но не с всички служители. Тоест, нарушена е комуникацията. Нямат канал за обратна връзка, това е минус за тези, които в момента са ръководители от по-висша категория. Видеоконферентната връзка е доста скъпа.  Добре е да има служител за ПР, тоест човек, който да реализира вътрешната комуникация. Изрази пожелание за прилагане на гъвкави форми на комуникациа, като посочи, че нямат система за честитене на рожденни дни или лични празници, единствено се организира тържество за колдените празници. В старите служители има чувство на принадлежност към компаниятао. В новите не. Предприятието има визия, защото е единственото, което се занимава с тази дейност в България. 

И8: В известен смисъл са създали както те оценяват интегрирана комуникационна система. В резултат всеки знае каква е стратегията, каква е мисията. Главният инструмент остават срещите лице-в-лице. Разполагат със свое радио, телевизия, вестник, интернет, използват интервюта, сайтове, блогове, Facebook.

Имат вътрешна мобилна връзка със служителите, която се заплаща от организацията. Провеждат тийм билдинг и специални събития като екскурзии. Системата на информиране включва обсъждане и приемане на седмичен план, разговори с неформални лидери на различни групи, информационни табла, пощенска кутия за анонимни предложения Няма толкова скъпи инструменти. Оценяват, че официалният уебсайт е една от най-добрите им инвестиции. 

И9: Директният контакт с хората, лице-в-лице, не може да бъде заменен нито с телефон, нито с имейл. Но възникват и други дискусии, започва едно безмислено губене на време. Тоест, за нещата, които са много прости, предпочитам да вдигна телефона, да кажа така и така. Ненавиждам българския манталитет на работа че  всичко трябва да имаме в  писмена форма. Вътрешен чат се използва за спешни въпроси. По вътрешен чат имат забрана да използват съобщения (месиджис), които са публични. Осъществяват бързи видео-конферентни връзки. Имат месечен пресбюлетин. Отделно на тримесечие се събират всички мениджъри и изпълнителните директори. Не използват табло. Всеки служител има право на достъп до интранет. Отделните компании са обединени вътре, може да види колеги в Чехия, Полша, Белгия, Люксенбург. Ползват Екстранет със забележка, че има много тежка поддръжка. Имат „месинджър”. Не мисли, че инструменти за комуникация са неоправдано скъпи - всички според ситуацита, имат определения плюс и минус. СМС-и, месинджъри и имейл са абсолютно безплатни. Телефоните също са безплатни. По-скъпи, но в никакъв случай не и неоправдани, са така нанаречените видео-конферентни връзки. Не успяват успешно да заменят срещите лице в лице 100 процента, но все пак е някаква близка форма. 

И10: Бавно изграждат система за информираност по отделите, което не е лек процес. Процедира се главно чрез устна обратна инфомация. Постига се, по такъв начин, общуване вътре в организацията. Интранет съобщенията все пак отстъпват по значение на срещите лице-в-лице. Няма кутия за анонимни съобщения, но са склонни да поставят такава. Считат, че не може да има табла за информиране при положение, че има интернет. Най-ефективният начини за общуване е директното общуване с хората, очи-в-очи, иначе се изкривява цялата информация. Мобилният телефон, мобилните устройства също са добри, те са каточе ли втори по-важност. Едва ли има смисъл от вътрешен нюзлетър на хартия защото информацията е оргомна и всъщност едните отдели нямат нищо общо с другите отдели. Електронен бюлетин би бил интересна алтернатива. Говорено е многократно, че ще въведат Интранет. Тренинги и обучения на служителите се оценяват положително. Работи се за изграждане на механизми за обратна връзка под формата на обзор. Засега постъпващите обзори са формални.  Срещите лице в лице са скъпи, но иначе като пишеш писма ти казват, че работиш като в държавна администрация - тоест абсолютно неефективно. Но не е скъпо, защото има възращаемост. 

· „Диагностика” на проблемните зони в организационните комуникации

· Въпрос: Според Вас кои са индикаторите, че има нещо нередно във вътрешните комуникации във Вашата организация?  (Секция 2 Въпрос № 6)

· Въпрос: Колко важни са според Вас посочените индикатори за наличие на проблем във вътрешните комуникации в организацията?  (Секция 2 Въпрос № 7)
И1: Това са слуховете и интригите,  като че ли един първи вътрешен знак, усеща се едно напрежение. Важна е измеримостта на резултатите - има такива  въпросници за удовлетвореност на служителите, това означава, че всичко е комуникирано правилно, че на тях  им е създаден един вътрешен конфорт  за творческа дейност. 

И2: Неконтролираните слухове. Хората се страхуват от съкращения и понякога могат да тръгнат слухове. Тези неща доста бързо достигат до мен, тъй като системата за информиране си работи. Изяснява се проблема – да се каже на хората, ако трябва да се внесе най-малкото спокойствие. Най-лошото е невярната информация или ако заблуждаваме хората.
И3: Противоречивата информация, задаването на множество уточняващи въпроси, дублирането на функции…

И4: Слуховете - ужасно много присъстват и се разпространяват със светкавична скорост. Има центрове от служители или група хора, които волно или неволно ги създават. Има огромна нелоялност от служителите към медията. 

И5:  Неконтролирани слухове, това не може да бъде стимулирано, защото са много разкъсани групите. Обикновенно такъв слух се пуска на ниво един обект. Закъсняваме със заплатите по разбираеми причини и аз не давам заплатите, има напрежение.

И6:  Първи индиканор е, когато въпросът не е зададен професионално, когато има неразбиране в комуникативната реч. Вторият индикатор е, когато има напрежение. Третият показател, това е липсата на диалог и партниране. 
Неконтролиранте слуховете са целенасочени, продиктувани от най-различни мотиви.  Липсата на информация, също е много опасна. В основата на всичко стои мотивацията. Има различни мотивационни похвати. Всеки ръководител трябва да мотивира екипа, с който работи.

И7: Слуховете са с водеща роля. Следват неизслушването на съответните служители, неизползване  опита на хората.

Степенуване: неконтролируемите слухове; невярната информация или липсвата на таква, липсата на мотивация. Нямат инструмент за измерване на мотивацията на служителите, не провеждат психологически тестове, няма интерес към въвеждането им. Предприятието е абсолютно изолирано от външни клиенти в момента. 

И8:  Индкатор са физиономиите на хората. Степенуване: неконтролирани слухове, невярна информация и липса на информация, често са различните нива на мотивация. Измерват мотивацията на служителите Използват и морална и материалната мотивация.

И9: Когато един служител  не отиде  на една среща. Некотролираните слухове имат някакво покритие. Ако е висшия мениджмънт, ако е било между трима човека, някой го в пуснал до четвърти. Разликата в мотивацията е грешка на комуникацията, не всичко е пари,  има и по-важни неща, използват грамоти. 

И10: Не е съгласен, че управлението на слухове може да се разглежда като начин за комуникация, ... какви слухове да прилагаме вътре във ведомството? Ние не зависим от него. Зависим от хора, които не са ни подчинени. Информацията, която отбелязвате, че се носи из коридорите и никога не достига до кабинета ми, тя не е вярна, тази информация. Това са слухове и мърморене. 
· Въпрос: Според Вас кои са индикаторите, че има нещо нередно във вътрешните комуникации във Вашата организация?  (Секция 2 Въпрос № 6)
· Въпрос: Колко важни са според Вас посочените индикатори за наличие на проблем във вътрешните комуникации в организацията?  (Секция 2 Въпрос № 7)
И3: По важност, ндикаторите, че има нещо нередно във вътрешните комуникации са: 1. Неконтролирани слухове в организацията; 2. Липса на информация; 3.  Невярна информация; 4. Различни нива в качеството на обслужване на клиентите; 5. Различни нива на мотивацията.
И4: По важност, индикаторите, че има нещо нередно във вътрешните комуникации на компанията са: нерешаването на въпроси и неполучаването на отговор, дори и отрицателен, на някакъв въпрос, е ясен сигнал, че не вървят комуникациите и че има нещо грешно. Различни нива на мотивацията могат да се отчетат. При качеството на обслужване на клиентите. Отбеляза различни, не постоанни, нива, по-скоро е налице проблем с творческия потенциал. Не измерват мотивацията на служителите си, като обаче са въведени атестации веднъж на шест месеца .

И10: Разнасянето на някаква невярна информация из организацията не е индикатор за вътрешни проблеми. Организацията е политическа - чрез тях се провежда политиката. Като се пуснат слухове, значи са ги пуснали отвън. Това са неконтролираните слухове, няма други. Дори и да се пусне слух, че ще има уволнение, той е политически. В тези организации няма друг тип слухове. Индикатор е липсата на информация. Нормалният човек си изпълнява своята работа и не гледа какво става навън. Изключително подходящо е да им се казват целите. Управляване на кризи, кризисна ситуация - например хванат в корупция. -   това е друг план на други органи.

· Въпрос: Измервате ли мотивацията на служителите си и как? (Секция 2 Въпрос № 8)

И1: Вътрешната мотивация е едно от най-важните неща според мен.  Непрекъснато търсим начин да видим какво мотивира хората, следим като барометър, правим вътрешни въпросници на всеки шест месеца, за да може да следим дали някъде нещо куца, дали има демотивация, какво мотивира хората. Всички служители минават през него. Имаме си парттайм  ЧР, който ги движи тези неща, за да видим къде и как стоят нещата. Прави се от HR специалист, категорично. Доказано е, че материалната мотивация не е водещата мотивация. Основната мотивация е човек да е намерил  това, което му се прави и да бъде оценен.

И2: По мотивацията определено работим. Най-вече на студентите. Измерваме я, като правим анкети. Но най-добре е когато постигнем мотивация и в преподаватели и в служители и в студенти. Честваме рождените дни на служители. 
И3 Не измерват мотивацията на служителите си.

И5: По въпроса за мотивацията посочват различни нива на мотивация. Например, заповедите за награда минават през целия личен състав. Служителите се мотивират, когато няма липса на информация или няма невярна информация - постовете са въоръжени, а въоръжени хора не се управляват със слухове, а с реалност, всичко трябва да е много точно. Мотивацията на служителите започва с приемането им,  повишаването им като лични охрани, страши, за лоялност. Коригират заплатите. В резултат са една от фирмите, която има най-дълга продължителност на престояване на служители.  

И7: Различно за различните хора. Аз приемам като по-добър моралния, отколкото материалния стимул на нещата, защото в крайна сметка материалния стимул може да е много малък, а пък моралния да допринесе до много добър резултат. 
И8: Много е важна похвалата, връчват се грамоти. Тези грамоти бяха лично дадени, публичната понякога се счита за отбиване на номера. Или пък началникът си прави, използва някакви бизнес стратегии, които го знаем, а като му кажеш на четири очи, голяма работа си, много хубаво го направи, и наистина да го мислиш, да го излъчваш, защото понякога правят неща, които не съм си представял, че могат да направят и когато го усетят това нещо много се радват. Словаците - също. Те са една коликтивистична нация, много дисциплинирана, организирана. Във всички дисциплинирани, организирани нации, не можеш да разчиташ много на творчеството,     потенциала в България е в творчеството и в себеотдаването. Значи, невероятно себеотдаване може да се получи . Ето например да ти кажа за себеотдаването, театъра. Правят го счетоводителката, учителката по информатика и две начални учителки. Те ушиха костюмите за цялата театрална постановка. Никой не ги е карал. Да, мотивирам ги. Казал съм, по което време искате го правете, аз не разбирам. Аз наистина не разбирам какви костюми да направя. Пердетата, взеха пердета, по 300 метра по три лева имаме в склада. Намерихме за пердетата, друга учителка ги уши. Това е себеотдаване, което не може да го направи американец.  Силно да люби и мрази, може нашия човек. 

И9: Доколкото знам, измерваме мотивацията на служителите, но не съм компетентен, защото това е в човешки ресурси. За различните длъжности има различни програми за обучение 
И10:: Не измерват мотивацията на служителите, защото не е убеден, че трябва. Те са длъжни да изпълняват, каквото им се казва. Главният секретар информира служителите за дейност, планове за отпуск, графици за работа . Трябва да са наясно с това. На 50-годишнината им честитим на всички с една заплата. На служителите като им се роди дете, също се честити, но без финансов бонус. 

· Въпрос: (Измервате ли задоволството на клиентите/студентите от продуктите/ услугите, които предлагате и как?   (Секция 2 Въпрос № 9)

И1: Ние работим с международни компании, които са разпръснати в цял свят и хората не се събират  на едно място, те работят виртуало, екипите са виртуални, с които ние работим, дори и с нашите клиенти, с които работим в екипи работим             виртуално. Голяма част са в Румъния , Турция, в Италия.
И2: Да, чрез анкети. Анкетите показват студентите до каква степен са доволни и как оценяват преподавателя или служителя, който ги  обслужва. Служителите, които ги обслужват са от факултетните канцеларии, други финансови служби, тези, които се занимават със стипендии, т.е службите, до които имат достъп и те ги оценяват и ги подреждаме по получени точки. Тези анкети са много добър индикатор и помагат да вземем съответни мерки. Някъде мерките могат да бъдат много сериозни, ако не е добре работата. И преподаватели и служители са наясно, че ние сме за това – да даваме висок продукт, т.е високо качество на обучение, високо ниво на обслужване, за да бъдат с тудентите доволни

 И3: Чрез анонимни анкети сред студентите, които се провеждат всеки семестър по 28 показателя, които се обработват от Центъра по оценяване и качеството. Анкетите засягат качеството на програмите и курсовете и качеството на преподаването и изпитването.

И4:. По поддържане отношения с клиентите, в случая зрителите - важно е, един от начините е нашите зрители да се обаждат директно по време на предавания,  но това за съжаление е нещо, което не правим. Не го правим и социологическите изследвания показват, че хората го отчитат като слабост на нашата телевизия. Другия начин е да следим рейтинга на предаванията, това също е важно, ние всекидневно получаваме бюлетин със рейтингите на предаванията и разбивки на възрастови групи и на интереси, така че това го има, това е важно, но участието директно на зрители е нещо, върху което може да се работи.

И5: Ние периодически информираме нашите възложители или клиенти, за онова което предстои да стане, необходимо е да стане или препоръчваме да се случи. Това е още веднъж един диалог между нас и нашите клиенти с оглед и те да..болшинството от тях си мислят, че сключват договор с охранителни фирми и всичко е решено. Не винаги това поражда напрежение вътре между двата колектива. Колективът, който работи или хората, които живеят в една сграда и хората, които охраняват респективно фирмата, когато не са изяснени отношенията. Ние се борим всичко да бъде изчистено - това е на ниво колектив. Още по-сложно е, когато една лична охрана, една група от хора работят при даден господин или дама, които трябва да бъдат охрана. Задължително един път в месеца се влиза в пряка комуникация или с представителя, значи големите фирми имат под-отделение, сигурност, се влиза във връзка, мое длъжностно лице, с длъжностното лице, което отговаря за сигурността като цяло. това се прави с цел да се види , кой как си изпълнява задачите, какъв е погледа на другата страна. 

И9: Измерване качеството на обслужване на крайните клиенти не е задължително. Ако в един офис не са отзивчиви едната причина може да е демотивация, втората може да е некомпетентност, но може да бъде научена, имаме специална тренинг програма....  
И10: При измервания на задоволство всички са  недоволни, повечето от тях са некачествени.

· Въпрос: Има ли такава информация, която не е редно да се съобщава и да се комуникира със служителите и коя е тя?  (Секция 2 Въпрос № 10)

И1: Лично аз съм привърженик да има прозрачност, защото всяко нещо, което се скрива, по един или друг начин излиза на яве. И тогава ефектът е много по-силно негативен. Значи може леко, не да се украсят нещата, но да се балансират по някакъв начин. По възможност да бъдеш отворен, ...за да може да направиш хората съпричастни към този стратегически план. Ако те не знаят каква е крайната цел на едно пътешествие, къде отиваме, няма как да са активни и да участват.

И2: Ние имаме дългосрочна програма, която е обявена като мандатна програма ежегодно и по мандатната програма имаме оперативен годишен план. Всеки може да ги прочете и да знае какво правим. А финансовите резултати ние ги приемаме като план, който е за годината и накрая на годината той се отчита. Виждат се числата. Нищо не може да се скрие. Замислям се какво би могло да се ….може би... може би има информация, която се обсъжда в определен кръг, но като се обсъди в определен кръг, тя излиза и настрани. Затруднен съм да кажа, че някаква информация е имало, която….. Да, да. Всичко си отива до този, до който е било предназначено. Но ако някой се интересува от ... другите, то това е  типична българска черта, е достъпно. Не ги обременяваме с ненужна информация. Например идва покана за участие в научни конференции, които касаят педагогическите направления. Значи праща се само до педагогическия факултет. Другите не ги получават. Тоест, не затормозяваме с информация системата. 
И3: Не.

И4:  Разбира се, че има различни нива на информация, то затова има и различни нива на управление, тоест има информация, която би трябвали да се споделя между висшия ръководен състав и друга, която задължително трябва да стигне до всички. Така че, това разделение в информацията трябва да съществува. 

И5: Да, във всеки един договор има клауза за конфиденциалност между нас и клиента, така че всичко, което е научено от нашите колеги за клиента, остава до там. Ако има някой наш служител, който да бъде замесен в нещо, може да бъде санкциониран или уволнен, той се уволнява и се съобщава само на този колектив. Ако има положителна проява, казваме заловен крадец, предотвратено нападение срещу охраняема ВИП персона или някаква друга положителна проява, много често имаме такива свързани с бърза реакция, ние се опитваме да я популяризираме, без да казваме за кого се е случило. Следващото е заповед за награда, предметна награда, както и връчване на лично оръжие, ....документ на полицията, че може да се закупи. Повишаваме му заплатата с 50 лв, той си го купува за 50 лв и аз връчвам лично това оръжие. Хората са много доволни. Поне аз виждам силно развълнувани като им връчвам тези награди, дали от секретариата или от мен, най-добре от мен .и затова използвам тези средства особено тук в администрацията... Това дава една възможност хората да получат едно признание и това възпитава. Това е системата. 

И7:  Да, има класифицирана информация и за жалост не се съобщава. Но тя се научава от външни източници, което е много интересно, вътрешни хора не знаят информацията, пък някакъв журналист знае какво става и тоест може да получи грешна информация и получава полуистината за някои неща. При това ръководството не реагира, всеки един от служителите си чете информацията и се самоинформира и тълкува. Тоест, няма човек, който да се занимава точно с ПР-а на фирмата, тоест рейтинга на фирмата да стане по-голям, тоест да бъде като фирма просперираща, не губеща,  и така нататък. 

И8: Не. Неща от личния живот, които по някакъв начин споделят с мен или с който и да е, горе долу сме се разбрали негласно, че не е хубаво да се прави, макар че от моя страна се знае, пълна толерантност има. Това е едното, другото е грешките. В смисъл  допуснати  грешки не е хубаво да се повтарят много пъти. Грешките прави се извод, анализ, старая се да не са публично. 
И9: Ако няма гриф „секюрити”... ще го коментираме на всички, защото тези хора трбва да знаят какво се случва. Най-общо казано, дали ще има данък върху..., така наречия данък ДДС   2% върху... Това е нещо, което много усилено се говори. Не, няма смисъл да го коментираме. Това е публично достояние. Моето мнение важи пред някои хора, пред други не... В този бизнес няма „скрито покрито”, няма нищо ново. Това не е като хайтек технологиите, които има какво да крият. Стремим се хората да знаят къде е истината. Не лъжем, че сме много добри, казваме каквато е  действителността. Разбира се, има случаи, в които премълчаваме някой неща. Но няма фирма която да не го прави, всяка фирма го прави. Ако има такава, която не го прави, тя не е фирма. 

И10: Има. Ведомство се управлява по друг начин. Тя е държавна информация или политическа информация. Има политически решения, които се провеждат. Служителите не могат да бъдат фенове на тези политически решения, защото много от тях си имат други политически привързаности, така че тук няма мнозинство, болшинство. 

Наличие или не на комуникационна стратегия, стратегически фактори в комуникациите (Секция 3)

·  „Да” или „Не” – Въпроси: Имат ли организациите разработени писмени планове за вътрешни комуникации и ефективни ли са те? (Секция 3 Въпроси 1, 2, 3, 4)

· Въпрос: Има ли Вашата организация разработен писмен план за вътрешни комуникации?” (Секция 3 Въпрос № 1)

И1: Ние имаме разработен писмен план за вътрешна комуникация. Имаме вътрешен правилник.

И2: Не.

И3: Част от Стратегическия план на университета е посветена и на вътрешните комуникации. Освен това университетът разработва стандарт за организация и управление на информационните си ресурси, който по същество е стандарт за осъществяване на комуникациите. Тъй като комуникациите са по-широко понятие и включват  и документооборота, то може да се каже, че ... нямаме специално разработен комуникационен план, но комуникациите се осъществяват по предварително разработени стандарти и правилникът на университета описва как се осъществяват комуникационните потоци в университета.. 

И4: Не
И5: Всичко това нещо имам в две направления, едното в деловодството, другото е в кабели (разбирай видео, други видове електроника). Естествено, всеки директор има право да изготвя определена документация, нали и той много често прави - това са различните видове тримесечни отчети в перспективен план за работа, някои разпределения на длъжностни характеристики, нови длъжностни характеристики, съгласуване на системата за охрана с възникнали промени в закона с частната охрана и някои други подзаконови документи, които възникват,  до скоро не беше приет закона за частната охрана...

И6, И7, И8: Не е поставен въпроса/ не е отговорено
И 9:  Да, представят писмен план за вътрешни комуникации
И10: Няма 

· Въпрос: Ако имате, той адаптиран от международен опит ли е или е създаден изцяло и само за Вашата организация? (Секция 3 Въпрос № 2)

И1: Не е поставен въпроса/ не е отговорено

И2: Няма.

И3: Нямам коментар

И4: Няма.

И5, И6, Е7: Не е поставен въпроса/ не е отговорено 

И8: Не е поставен въпроса/ не е отговорено - училище

И 9: Мисля,  че е адаптиран, доколкото съм запознат от компанията-майка. И мисля, че всичките други са го адаптирали по този начин.

И10: Не.
· Въпрос: Смятате ли, че този план е ефективен? (Секция 3 Въпрос № 3)

И1:. Не е поставен въпроса/ не е отговорено

И2: Нямат, смятат че трябва да имат

И3: Нямам коментар.

И4: Нямат

И5, И6, И7: Не е поставен въпроса/ не е отговорено 

И8: Не е поставен въпроса/ не е отговорено

И 9: Ние в България го видяхме преди година и половина. Сега дали е ефективен...

И10: Нямат

· Въпрос: Ако нямате, смятате ли, че Вашата организация се нуждае от разработен писмен вътрешнокомуникациоен план? (Секция 3 Въпрос № 4)

И1: Имат план

И2: Нямат, смятат че трябва да имат

И3, И4: Да

И5, Ш6: Не е поставен въпроса/ не е отговорено 

И7: В това отношение една такава разработка като тази рамка за вътрешноорганизационни комуникации, която смятате да разработите, би била полезна в една такава фирма. Защото всичко би било контролируемо, при една такава ПР акция. Отново изпъкна въпроса, че трябва да има такъв служител, който в момента липсва, а който да свежда по някакъв начин нещата до медиите, от друга страна да има организационни качества, с които по някакъв начин да мотивира колектива.

И8: Не е поставен въпроса/ не е отговорено

И 9: Имат план
И10: Не е изяснено, с обяснение, че не организацията, а нейният ръководител,  провежда политиката. 
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� Супранационална (наднационална) организация е организация или институция, в която участват повече от една държава. Супранационализмът се отнася до гарантирането на супранационалните организации на права, които традиционно са се упражнявали само и единствено от националните органи. В българския език понякога в този смисъл се използва и терминът „наднационален”. За целите на настоящата дисертация се приемат и двата термина, които ще се използуват като синоними.


� Според Български тълковен речник „квази” се използва като първа съставна част на сложни думи със значение “мним”, „лъжлив”, „неистински”,  напр. „квази-култура”, „квази-научен”, „квази-стационарен” и др. „Квази-държава” е израз, използван за спорни образувания.


� Позоваването се отнася до Директиви 89/48/ЕЕС, 92/51/ЕЕС, 2001/19/ЕС, 99/42/ЕС и 2000/5/ЕС. 


� ЕИЗ – Европейска икономическа зона, известна още като Европейско икономическо пространство - European Economic Area, EEA. Европейската икономическа зона (ЕИЗ) обединява 25 държави-членки и три държави от ЕФТА (Исландия, Лихтенщайн и Норвегия) в интегриран пазар, регулиран от същите основни правила, от каквито е регулиран и вътрешния пазар. 


� Оригиналните термини са съответно „Economy of Scale” and „Economy of Scope”. Това са два различни подхода за увеличение на обема на производството с цел подобряване на ефективността. „Икономиката на мащаба” (Economy of Scale) се отнася до увеличаване на броя на произведени продукти и по този начин води до намаляване на цената на единица продукция, докато „икономиката на обхвата (Economy of Scope) – до намаляване на цената на производството, чрез увеличаване на обхвата, диверсификация на продуктовата гама и на бизнес дейностите. 


� „R&D”  или „Research and Development” е процес на откриване на нови знания за продуктите, процесите и услугите, последван от прилагане на тези знания за създаването на нови и подобрени продукти, процеси или услуги, които да отговорят на пазарните потребности. 


� Йерархията на нормативните актове на EC включва договори, международни споразумения с обвързваща правна сила, вторично законодателство включващо задължителни за всички регулации, директиви (задължителни за всички страни-членки) и решения (адресирани и задължителни само за определени субекти, към които са адресирани), а така също и група актове, които нямат всеобща задължителна сила – като препоръки, мнения и съвместни действия.


� За първи Комисар по комуникационната стратегия е определена г-жа Маргот Валстрьом.


� Най-важните актове на ЕC в тази област са Социалната Харта, приета през 1989 г. (Обединеното кралство приема Хартата едва през 1998 г) и Хартата на основните права, приета през 2000 г. и получила нова редакция през 2007г. Тази Харта придобива задължителна правна сила след влизането в сила на Лисабонския договор през 2009 г.


� Лице, което за ограничен период от време осъществява неговата/нейната дейност на територията на една от държавите-членки на ЕС, която е различна от държавата, в която той/тя нормално работи’. Регулацията е в Директива на Съвета 96/71/ЕС


� Директива 2001/23/ЕC регулира координирането на законодателството на страните-членки отнасящо се до защита на правата на работещите в случаите на трансфер на предприятия и на части от предприятия.


�  Директива 80/987/ЕЕС има за цел да гарантира изплащането на дължими суми по трудови възнаграждения в случай на несъстоятелност на работодателя.


� Директива 91/533/ЕЕC регулира задълженията на работодателя да информира работниците за приложимите условия към трудовите договори и определя минимум информация, която трябва да бъде предоставена на работещите, вкл.: идентификация на страните по договора; място на работа; наименование, ранг, същност или категория или кратко описание на длъжността; продължителност на платения отпуск или процедура за определянето му; срок на предупреждението за прекратяване на трудовото правоотношение; размер на заплатата и периоди на заплащането й; продължителност на работното време; приложими разпоредби на съществуващи колективни трудови договори.





� Голям брой инструменти и дейности подчертават значението на концепцията за корпоративната социална отговорност (КСО), като най-главните от тях са: “Зелената книга” (Green Paper) относно европейската рамка за КСО; Проект за стратегия на Общността по КСО (2002); няколко “Мнения”, приети от Европейската социална и икономическа комисия (ЕЕСК), последното от които през декември 2006; Лисабонска стратегия за ново партньорство за развитие и работни места призоваваща бизнесите да увеличат своите усилия по КСО, включително чрез сътрдничество с други фактори.








� Неправомерното използване на личните данни е обект на внимание от страна на масовите медии, като например предаването на БНТ по темата от 23 юни 2010 г. 


� “Уисълблоуър” (whistleblower)  е информатор,  лице, което сигнализира за нарушения в дадена организация. Usually this person would be from that same organization.Обикновено това лице е от същата организация. The revealed misconduct may be classified in many ways; for example, a violation of a �HYPERLINK "http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=bg&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Law&prev=/search%3Fq%3Dwhistleblower%26hl%3Dbg%26rlz%3D1W1ADFA_en%26prmd%3Dvnb&rurl=translate.google.bg&usg=ALkJrhgLV0V2cBnr4gkLObh1VuV_BxbNjA" \o "Право"�law� , rule, regulation and/or a direct threat to �HYPERLINK "http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=bg&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Public_interest&prev=/search%3Fq%3Dwhistleblower%26hl%3Dbg%26rlz%3D1W1ADFA_en%26prmd%3Dvnb&rurl=translate.google.bg&usg=ALkJrhg-bxYsTbNA5vnt4gX-DqMmC4DNgA" \o "Обществен интерес"�public interest� , such as �HYPERLINK "http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=bg&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Fraud&prev=/search%3Fq%3Dwhistleblower%26hl%3Dbg%26rlz%3D1W1ADFA_en%26prmd%3Dvnb&rurl=translate.google.bg&usg=ALkJrhjCtP9wLo-3OhO98-UHJPa1YgfQVQ" \o "Измами"�fraud� , health/safety violations, and �HYPERLINK "http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=bg&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Political_corruption&prev=/search%3Fq%3Dwhistleblower%26hl%3Dbg%26rlz%3D1W1ADFA_en%26prmd%3Dvnb&rurl=translate.google.bg&usg=ALkJrhgMmRWFPsAGHdzwsxq-0I6LiJrMMg" \o "Политическата корупция"�corruption� .Показаните нарушения могат да бъдат класифицирани по много начини, например, за нарушение на закон, правило, регулация и/или пряка заплаха за обществения интерес, като например измама, нарушения на безопасността, корупция.Whistleblowers may make their allegations internally (for example, to other people within the accused organization) or externally (to regulators, law enforcement agencies, to the media or to groups concerned with the issues). Whistleblowers frequently face �HYPERLINK "http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=bg&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Reprisal&prev=/search%3Fq%3Dwhistleblower%26hl%3Dbg%26rlz%3D1W1ADFA_en%26prmd%3Dvnb&rurl=translate.google.bg&usg=ALkJrhhHcmbvNCWDMKirNpVACloddu9w6A" \o "Репресивна мярка"�reprisal� , sometimes at the hands of the organization or group which they have accused, sometimes from related organizations, and sometimes under law.Сигнализиращите за корупция често са подложени на репресиии, понякога от организацията или групата, които те са обвинили, понякога от сродни организации, а понякога и по силата на закона. 





� Директива 2000/78/ЕC регулира приемането на обща рамка за еднакво третиране на работещите в трудовите и професионалните отношения.


� Директива 75/117/ЕEC регулира координирането на законодателството на страните-членки по прилагането на принципа на еднаквото заплащане за еднакъв труд за мъжете и жените. 





� Социалните партньори в Европа приеха ново рамково споразумение, засягащо отпуските за отглеждане на дете, с което този отпуск се увеличава на четири месеца за всеки родител. 


� Директива 96/34/EC придава задължителлен характер на рамковото споразумение за отпуск за отглеждане на дете, постигнато между различните работодатели.


� Директива 2008/104/ЕС регулира цялостната рамка за условията на работа на временните (сезонните) работници. Основната цел на директивата е да установи минимални защитни стандарти за наетите временно и същевременно да развие сектора на временната заетост като гъвкава опция както за работодателите, така и за работниците. 





� Директива �HYPERLINK "http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32002L0058:EN:NOT" \t "_blank" \o "2002/58/EC"�2002/58/EC� от 12 юли 2002 г. се отнася се до работата с лични данни и защитата на личните тайни в сектора на електронните комуникации. Вж. също и допълващите актове - Директива �HYPERLINK "http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32006L0024:EN:NOT" \t "_blank" \o "2006/24/EC"�2006/24/EC� и Директива �HYPERLINK "http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32009L0136:EN:NOT" \t "_blank" \o "2009/136/EC"�2009/136/EC�.





� Може би тук е мястото да се направи едно необходимо уточнение, че в дисертационният труд понятията реципиент и адресат са използвани като синоними с цел избягване на повторенията. 


� Вж. фигура „Комуникационен модел на Шрам”.


� Генералният директор на „Хюлет пакард” за България, Ираван Хира на 22 октомври 2010 г. е подписал с правителството на Република България меморандум за разбирателство с цел засиленото присъствие на компанията в страната.


� Директива 2002/14/EC за установяване на обща рамка за информиране и консултиране с работещите в Европейската общност. Вж. също Част I, Глава 2 и Глава 3.


� Тази структура се разглежда в Част IV като препоръчителна за специалистите по вътрешни комуникации.


� ROI (Return On Investment) е метод, използван за измерване на ефективността на вложените средства. Вж. също �HYPERLINK "http://www.investopedia.com/terms/r/returnoninvestment.asp"�http://www.investopedia.com/terms/r/returnoninvestment.asp�, посетен на 24 октомври 2010 г. 


� Терминът “аутсорсинг” (outsourcing) се използва в българската практика без превод и означава договаряне с външен изпълнител/източник. Вж. също и �HYPERLINK "http://www.opac.government.bg/index.php?option=com_content&view=article&id=136&Itemid=28&lang=en"�http://www.opac.government.bg/index.php?option=com_content&view=article&id=136&Itemid=28&lang=en�, посетен на 12 септември 2010 г.


� Понятието”Комуникационен климат” е модерното название на отдавна познатият термин – „психологически климат” и често се използва вместо него в областта на комуникациите. В настоящата разработка двете понятия се използват като синоними с цел да се избегнат повторения. 


� Терминът „corporate citizenship” на български език  често се превежда като „добър гражданин”, а не като „корпоративно гражданство”, защото смислово се отнася до положителните характеристике на гражданското общество и ролята на организацията в него. 


� Линдзи Блейкли (Lindsey Blakely)  e редактор в уебсайта BNET, онлайн бизнес мрежа на CBS и от началото на 2008 г. поддържа своя собствена рубрика от статии, отнасящи се до въпросите на лидерството и управлението. Автор е на 64 статии в BNET, цитирана от Филип Котлър. Преди работата за СВS e била Бизнес 2.0 репортер в списание „Форчън”. 


� Цитиран от Калчева във в-к „Капитал” от 7-13 ноември 2009 г.


� Други интересни, добре дизайнирани и посещавани корпоративни блгове, поддържат: �HYPERLINK "http://www.37signals.com/svn/"�37signals�, �HYPERLINK "http://blogs.adobe.com/"�Adobe�, �HYPERLINK "http://www.bbc.co.uk/blogs/"�BBC�, �HYPERLINK "http://www.blogsouthwest.com/blogsw"�Southwest Airlines�, �HYPERLINK "http://blogs.sun.com/"�Sun Microsystems� �HYPERLINK "http://www.freshbooks.com/blog/"�Freshbooks�, �HYPERLINK "http://www.blogs.marriott.com/"�Marriott International�, �HYPERLINK "http://storageeffect.com/"�Seagate�, �HYPERLINK "http://fastlane.gmblogs.com/"�General Motors�, �HYPERLINK "http://www.quickenloans.com/"�Quicken Loans�, �HYPERLINK "http://blog.fiveruns.com/"�FiveRuns�, �HYPERLINK "http://www.accenture.com/Global/Accenture_Blogs/"�Accenture�, �HYPERLINK "http://aws.typepad.com/"�Amazon Web Services� 





� В професионалните среди в България е налице неяснота по отношение на термините социални медии и социални мрежи. За целите на дисертацията приемаме за термина социални медии техническите средства, чрез които се предава съобщението, а социални мрежи – системите, чрез които се осъществяват социалните контакти. В този смисъл Интранет и Екстранет биха били социални медии, но Фейсбук, ЛинкдИн и други подобни ще са социални мрежи. 


� Основан през 1956 г. в САЩ;  За повече информация вж. www.instituteforpr.com


� За обобщените данни от отговорите на въпроси 1 и 2 от Секция 1 виж Фиг. „Рамков профил на интервюираните”.


� За отговорите на въпроси 1, 2, 3 и 4 от Секция 4 относно допълнителни статистически данни за участниците виж Фиг. „Рамков профил на интервюираните” и Фиг. „Въпроси, получени отговори, коментари”.


� Конкретно за въпросите в анкетата и в интервютата виж в Приложенията





� Въпрос 6) гласи: „Смятате ли, че като демократична държава трябва да регулираме начина на протичане на комуникацията вътре в организациите и до къде трябва да се простира тази регулация?”; Въпрос 5) гласи: „Има ли културни и социални особености, за които смятате, че влияят на начина, по който протичат комуникациите във Вашата организация? Кои са те според Вас?”.





� За обобщените данни от отговорите на въпроси 1 и 2 от Секция 1 виж „Рамков профил на интервюираните” в описанието на методологията.


� Съавтор на модела е Виктория Мелър (Victoria Mellor - CEO ) Главен изпълнителен директор, Издателство „Мелкръм Пъблишинг” (Melkrum Publishing).


�Втори съавтор е Сю Дюхърст от „SD” Група за развитие на комуникациите (The SD Group). Моделът е по-познат като съвместен проект „Melcrum Publishing and Sue Dewhurst, The SD Group”.


� � HYPERLINK "http://Strategic Communication Research Forum" �Strategic Communication Research Forum� at � HYPERLINK "http://www.scrforum.com/" �www.scrforum.com�, посетен на 15 декември 2010 г. Съавтор на модела е Виктория Мелър (Victoria Mellor - CEO ) Главен изпълнителен директор, Издателство „Мелкръм Пъблишинг” (Melkrum Publishing). Втори съавтор е Сю Дюхърст от „SD” Група за развитие на комуникациите (The SD Group). Моделът е също така по-познат като съвместен проект „Melcrum Publishing and Sue Dewhurst, The SD Group”.








� Като възможна насока например би могло да се посочи разработване от организацията на  самостоятелен рамков документ, определящ ролите и задълженията по отношение на вътрешните комуникации на отделните отговорни служители; като основа за подобен документ се препоръчват съответните раздели в настоящата Глава, описващи функциите на топмениджъра, неговият заместник, ръководителят за комуникация и др.


� Според Националния статистически институт предприятията в България, според броя на заетите в тях лицаса, са микро, малки, средни и големи. Микро предприятията са със състав до 9 души, малките – от 10 до 49 души и средните – от 50 до 249 души. 


� Обобщени данни от отговорите на въпроси 1 и 2 от Секция 1 са представени в „Рамков профил на интервюираните” към Чяст ІV Глава 10 за Методологията и дизайна на изследването.
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