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Comunicare all’interno di un’impresa/di un’orga-
nizzazione vuole dire informare, informarsi, parla-
re, ascoltare, dialogare, formare, convincere, colla-
borare, unirsi, crescere, avere SUccesso.
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Introduzione

La nostra vita, come quella delle nostre imprese/organi zzazioni, oggi, ma
sempre di piu domani, lo scenario che esamineremo e tutte le pagine di que-
sto libro lo dimostrano, € fatta di comunicazione; si esiste se Sk comunica, Si
vince la sfida del mercato se s sa ben comunicare all’esterno e al’interno
dell’impresa/dell’ organizzazione; dinanzi alla rivoluzione comunicativa in
atto e giusto che anche la comunicazione interna abbia un ruolo strategico da
svolgere in favore dell’impresa/dell’ organizzazione.

Nonostante |a vasta | etteratura che caratterizza la gestione, I’ organizzazio-
ne, il management, il marketing e la stessa comunicazione esterna dell’ impre-
sa/dell’ organizzazione, poco spazio, a nostro avviso, e stato dedicato alla
comunicazione interna ala luce di quanto |’ organizzazione e la cultura azien-
dale, I'informatica, la telematica, 1o stesso personale, il mercato impongono;
la situazione ci € stata evidenziata dalle non poche richieste d’imprenditori,
manager, quadri aziendali perché ci dedicassimo a questo tema, oggi quanto
mai attuale ed urgente, visto il particolare momento di forte turbolenza per
tante imprese/organizzazioni che debbono sempre meglio rispondere alle nuo-
ve esigenze info-comunicazionali, organizzative, gestionali, commerciali a
fine di conseguire ottimali performance lavorative per sopravvivere.

Laragione che ci ha spinto arispondere aquesti ripetuti ed insistenti solle-
citi ed a scrivere un libro sulla comunicazione interna dell’impresa/dell’ orga-
nizzazione, sta tutta nel fatto che ogni giorno abbiamo modo di constatare
sempre pit imprese incapaci di affrontare le nuove esigenze info-comunica-
zionali interne, proprio perché non sanno da che parte incominciare.

Per questo abbiamo ritenuto doveroso mettere a disposizione d’'imprendi-
tori, manager, quadri e personale aziendale uno strumento che permettesse
loro di affrontare con metodo ed efficacia, se necessario, il ripensamento della
comunicazione interna della loro impresa/organizzazione, indicando un per-
corso chiaro, personalizzabile, agevole, adeguato a rispondere alle nuove esi-
genze info-comunicazionali ed organizzative, ai condizionamenti imposti da
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globalizzazione, innovazione tecnologica, informatica, telematica, Internet,
battaglia competitiva.

Parlando di comunicazione internaintendiamo pertanto riferirci aquell’inter-
vento strategico da cui parte non solo tuttal’ azione comunicazionale dell’ impre-
saldell’ organizzazione, ma anche tutte le atre attivita aziendali sia interne che
esterne come la produzione, la gestione, I’ organizzazione, I'innovazione, il
marketing, la vendita, la pianificazione, il controllo. Se la comunicazione ester-
na & indispensabile per un’impresa/un’ organizzazione per esistere nel mercato,
quella interna per portarla coordinata, organizzata, compatta, efficiente a mer-
cato; la comunicazione interna e atutti gli effetti il motore, il punto di riferimen-
to delle palitiche e delle strategie aziendali; innovazione, organizzazione, gestio-
ne, marketing, pianificazione diventano possibili e s sviluppano, se un’impre-
sa/un’ organizzazione ha un'’ efficace comunicazione interna, se pud contare del
giusti circuiti comunicazionali discendenti (top-down) dal vertice alla base
aziendale, ascendenti (bottom-up) dalla base al vertice aziendae, orizzontdi/tra:
sversali tra il personale a vari livelli gerarchici, quindi se sa individuare, sce-
gliere ed utilizzare i giusti mezzi comunicazionali offline ed online per interco-
municare, collaborare, relazionars, organizzare, fare squadra, crescere.

Come la comunicazione esterna, anche la comunicazione interna € entrata
cosi con pari dignita e peso nella strategia di comunicazione dell’ impresa/del -
I’ organizzazione; a volerlo sono state la nuova era info-comunicazionale,
I’avvento delle nuove tecnologie informatiche, telematiche, i nuovi processi
info-comunicazionali, i media tradizionali, nonché i nuovi media digitali, le
nuove dinamiche info-comunicative e relazionali che I’impresal/l’ organizza-
Zione non puo ignorare, visto che condizionano il suo modo di comunicare, i
circuiti attraverso cui veicola messaggi ed informazioni, il linguaggio che
deve usare.

L esperienza di 50 anni di vitain azienda, come dipendente, manager, quin-
di come consulente e formatore nel contesto del marketing e della comunica-
zione, ¢i hanno confermato che a parte qualche eccezione tante imprese/orga
nizzazioni comunicano poco al loro interno e se lo fanno, cio avviene in
maniera episodica ed approssimativa; parecchie imprese/organizzazioni non
investendo sufficienti risorse, danno vita ad un caotico, incoerente, infruttuoso
processo di comunicazione interna, ignorando che la soluzione dei tanti loro
problemi interni ed esterni, la corretta impostazione dei loro processi produiti-
vi, gestionali, innovativi, organizzativi, funzionali, decisionali, relazionali tro-
vano un giusto e fondamentale supporto nella comunicazione interna; cio ci
porta a ritenere che anche i consistenti budget di comunicazione esterna che
tante imprese/organizzazioni indirizzano a mercato, vengono notevolmente
ridimensionati in termini di efficacia se non possono contare su una valida
comunicazione interna.

L’ importanza della comunicazione interna nell’impresa/nell” organizzazio-
ne ci ha spinto a dedicare tempo, energie, risorse a questo tema cosi da dare
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chiare, attuali, praticabili linee guida per gestire in maniera professionale,
strategica la comunicazione interna, conditio sine qua non per acquisire cono-
scenza, competenza, professionalita, organizzazione, migliore gestione, colla-
borazione, condivisione, quindi valide motivazioni per tutto il personale e piu
credibilita per |a stessa impresa/organizzazione.

Con questo libro abbiamo voluto integrare e completare quanto abbiamo
fatto con due nostri precedenti libri (“ Il marketing comunicativo dell’ impresa
BtoC”, FrancoAngeli; “ Il marketing comunicativo BtoB”, FrancoAngeli),
dando cosi un supporto a quanti lavorano in un’impresa/un’ organizzazione ai
vari livelli gerarchici (top manager, manager, quadri, impiegati, operai, vendi-
tori, collaboratori) per ben comunicare tra loro, singolarmente o come mem-
bri di uffici, dipartimenti, reparti, rispettivamente in maniera discendente,
ascendente, orizzontale/trasversale con la comunicazione scritta, orale, audio-
visiva, valoriae-comportamental e, online/el ettronica.

Nel libro esamineremo il percorso che la comunicazione interna deve svi-
luppare per arrivare ad essere una vincente strategia di comunicazione; 1o
faremo analizzando lo scenario, gli imperativi che s'impongono alla comuni-
cazione interna, quindi le corrette risposte da darvi, il ruolo da far svolgere
alla comunicazione interna, |’ approccio strategico previsto, il mix comunice-
zionale interno, |I'impostazione organizzativa da dare alla gestione della
comunicazione interna, il processo comunicazionale per permettere I’inter-
scambio di messaggi e notizie con i giusti mezzi offline e online tra il perso-
nale ai vari livelli gerarchici, infine il management della comunicazione inter-
na; a riguardo di questo ultimo punto avremmo fatto una grave omissione
senza dedicare un attento esame al management della comunicazione interng;
in questo contesto si fanno tanti errori, S generano tanti conflitti che solamen-
te grazie ad un buon management € possibile se non evitare, ameno ridimen-
sionarne la portata. 1l libro infine € supportato da una serie di contributi onli-
ne (sitografia, bibliografia di articoli, contratto con Agenzia di comunicazio-
ne, check up efficacia comunicazione interna, test di valutazione del manage-
ment comunicazionale, nonché della capacita e ricettivitd comunicazionale
del personale, glossario) consultabili presso la Biblioteca Multimediale della
FrancoAngeli (www.francoangeli.it).

Presenteremo in queste pagine la comunicazione interna come una vera e
propria strategia aziendale con un suo specifico processo che ben ne sviluppa
le potenzialita; il libro sara un’ utile guida per le imprese/le organizzazioni che
vogliono fare della loro comunicazione interna una primaria strategia azien-
dale, quindi per il management, per il personae aziendale, per quanti danno
la loro collaborazione esterna all’impresa sul fronte comunicazionale come
agenzie, consulenti, esperti di comunicazione, infine per gli studenti delle
facolta di marketing e della comunicazione al fine di trovare materiale utile
per approfondire le loro conoscenze e prepararsi per una professione nel
marketing o nella comunicazione.

17



Lungi dall’ avere esaurito e tematiche che caratterizzano la comunicazione
interna all’impresa/all’ organizzazione, siamo sicuri che altri apporteranno
contributi cosi da completare il percorso da noi esposto nelle pagine di questo
libro, quindi ridare il giusto spazio alla comunicazione interna, offrire alle
imprese/alle organizzazioni italiane la possibilita di recuperare suo tramite
pit coesione, piu condivisione, pit collaborazione, piu organizzazione, piu
produttivita, il giusto riscontro a web, a Internet, a Intranet, elementi indi-
spensabili per essere piu organizzati, piu coesi, per risultare competitivi e vin-
cere lasfida del mercato..

Dobbiamo esprimere un sentito e doveroso ringraziamento a “tutte” le
aziende che ci hanno permesso di affrontare |e problematiche comunicaziona-
li conleindicazioni che ci hanno dato, in particolare a quelle che negli anni ci
hanno avuto come dipendente, manager, consulente, formatore e ci hanno
permesso di vivere la favolosa esperienza aziendale, manageriale, consulen-
ziale, di docenza, quindi a quanti ci hanno incoraggiato e sostenuto nella non
facile impresa di realizzare questo libro, a imprenditori, manager che sono
stati prodighi di consigli, infine un fraterno grazie ed un caro ricordo al com-
pianto Franco Angeli, amico ed editore che ci aveva suggerito e dato idee fon-
damentali per la suaredlizzazione.

Antonio Foglio
antoniofoglio@hotmail..it
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1 Lo scenario e la risposta in chiave di
comunicazione interna

Lo scenario verso il quale si stanno indirizzando imprese ed organizzazio-
ni risulta essere particolarmente imprevedibile e complesso, anche se pur
sempre interessante e stimolante; proprio per questo bisogna cercare di ana-
lizzarlo, intuirlo cosi da prevederne gli inevitabili sviluppi e darvi le piu ade-
guate risposte.

In un mondo in cui tutto € comunicazione, messaggio, non s puod ignorare
guesta esigenza anche per la stessa impresa/organizzazione. Con lo studio
dello scenario si cercheradi prevedere e capire I’ambiente nel quale si verraa
trovare I'impresa/l’ organi zzazione che deve comunicare oltreché a suo ester-
no, anche al suo interno, quindi chi dovra informare o essere informato,
come, dove, quando, quali media offline e online saranno in grado di trasmet-
tere messaggi ed informazioni con la massima efficacia, quali modalita info-
comunicazionali saranno necessarie.

La comunicazione interna dell’ impresa non puo prescindere da un attento
esame dello scenario, da quegli imperativi che s'impongono visto che ne con-
dizionano direttamente o indirettamente i contenuti, le modalita di realizza-
zione e di trasmissione dei messaggi a suo personale.

Un esame di questo scenario fornira all’impresa un supporto basilare per
la stessa formulazione di una vincente strategia di comunicazione interna,
quindi le permettera d’individuare la giusta rotta verso cui indirizzare la sua
comunicazione interna; sara infatti questo scenario a fornire le necessarie
indicazioni per la piu appropriata progettualita comunicazionale per raggiun-
gere con professionalita, attualita, incisivita e lungimiranzail suo personale ai
vari livelli gerarchici.

Lo scenario evidenziera cosi il possibile corso degli eventi con cui I'im-
presa/l’ organizzazione dovra convivere, rilevandone i necessari cambiamenti
strutturali e strategici per rendere I'impresall’ organizzazione autorevole pro-
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