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1. Introducció 
 

1.1. Objectius 
 

La comunicació i, en especial, la comunicació interna, estan prenent un paper 

cada cop més rellevant en l’àmbit de les organitzacions. Les empreses 

comencen a veure la importància d’una bona comunicació per influir en la imatge 

de l’empresa cap als seus públics. També estan observant que un treballador 

feliç és el millor ambaixador d’una marca.  

 

L’objectiu d’aquest treball de fi de grau és mostrar, a partir de l’elaboració d’un 

pla de comunicació interna, com és possible la millora de la comunicació interna 

dins d’una marca ja existent i els resultats que es poden obtenir a partir d’un pla 

estructurat, organitzat i seguit de manera estricta.  

 

1.2. Motivació 
 

En primer lloc, vaig escollir dur a terme un projecte i no una investigació pel fet 

que, en la meva opinió, elaborar un projecte d’aquest tipus em pot aportar molt 

més com a pràctica en la meva formació. Conèixer de primera mà com és 

elaborar un pla de comunicació interna és un aspecte que m’agradaria aplicar en 

el meu futur professional. Així mateix, el fet d’haver de contactar amb l’empresa 

objecte de l’estudi, així com amb altres persones que m’han aportat la informació 

necessària, era un punt que afrontava amb il·lusió i ganes.  

 

M’he decantat per l’àmbit de la comunicació interna perquè durant el grau de 

Comunicació de les Organitzacions ha estat una de les assignatures que més 

m’ha cridat l’atenció. L’àmbit empresarial és una de les sortides professionals de 

la carrera que més m’agrada, i el fet de realitzar una assignatura que impliqui la 

comunicació interna entre els treballadors em motivava a considerar-la com una 

opció laboral. La majoria de les persones hem estat, som o serem treballadores 

d’una empresa. Com a empleats, ens trobarem que l’empresa es vol comunicar 

amb nosaltres de diferents maneres, i conèixer com ho fan i quins són els 
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processos a seguir per tal de dur a terme una bona comunicació interna m’han 

portat a fer aquest treball.  

 

D’altra banda, he escollit fer el pla sobre una cadena hotelera perquè em cridava 

l’atenció el sector. Volia una empresa mitjana, més aviat familiar, però que 

operés en diversos llocs per tal de descobrir com desenvolupar la cadena interna 

en aquest tipus d’organitzacions. És per això que vaig escollir Zenit Hoteles, una 

empresa familiar amb relativament pocs hotels, vint-i-sis, distribuïts per tot el 

territori peninsular i europeu.  

 

Així mateix, també voldria explicar per quin motiu he escollit IKEA i Ernst & Young 

com a empreses per inspirar-me en el meu pla de comunicació interna. D’una 

banda, actualment soc treballadora d’IKEA i, durant el meu temps treballant-hi, 

he pogut observar que es tracta d’una empresa referent en l’àmbit de la 

comunicació interna. Els detalls en les seves comunicacions, el tracte cap als 

treballadors i les campanyes que porten a terme perquè els empleats coneguin 

IKEA han estat els motius pels quals he pres la companyia com a exemple.  

 

D’altra banda, he escollit EY perquè tinc diversos coneguts a la companyia que 

m’han fet saber que estan contents sobre com els tracten com a treballadors, 

amb diversos tipus de comunicació i sent una empresa que duu a terme una gran 

quantitat de campanyes de comunicació tant interna com externa.  

 

1.3. Metodologia i estructura del treball 
 

Per l’elaboració d’aquest TFG, s’ha realitzat primerament un marc teòric en el 

qual investiguem sobre la història de la comunicació interna, el públic al qual es 

dirigeix i què és un pla de comunicació interna, endinsant-nos en els detalls de 

com fer-ho i com assolir els objectius plantejats.  

 

En segon lloc, elaborem una anàlisi exhaustiva de diferents organitzacions. Per 

començar, estudiem la situació de Zenit Hoteles, la cadena hotelera per la qual 

elaborem aquest pla de comunicació interna. Analitzem la seva situació, els 

objectius de negoci i els seus valors intangibles. També es fa una anàlisi de la 
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comunicació interna actual de la companyia. Després, fem la mateixa anàlisi 

sobre IKEA, una empresa coneguda per la gran quantitat d’accions en l’àmbit de 

la comunicació interna que porta a terme. Finalment, analitzem Ernst & Young 

(EY), una altra empresa multinacional en la qual la comunicació interna no té un 

paper tan rellevant.  

 

En tercer lloc, trobem la part pràctica. Aquí es desenvolupa, a partir de la 

investigació i l’anàlisi prèvia, el pla de comunicació interna. Primerament, 

s’estableixen els objectius que es volen assolir amb el pla. A continuació, es 

defineixen els missatges que es comunicaran amb el pla. Seguidament, es 

realitza un mapa de públics que ens ajudarà a transmetre aquests missatges de 

manera segmentada. Després, definirem les accions que es portaran a terme per 

assolir tot l’establert. Així mateix, creem un cronograma i un pressupost per 

portar a terme el pla i, per acabar, l’establiment dels KPI que ens ajudaran a 

portar a terme un seguiment de les accions.  

 

Finalment, trobem les conclusions a les quals s’ha arribat amb l’elaboració 

d’aquest pla de comunicació interna. 

 

1.4. Limitacions 
 

En primer lloc, només havia portat a terme un pla de comunicació durant la 

carrera. Aquest punt va complicar el procés de portar a terme el pla i va fer que 

m’hagués de documentar de manera exhaustiva sobre com fer-ne un.  

 

En aquest sentit, ha estat tot un repte transformar la teoria apresa durant el grau 

en pràctica, però amb determinació i esforç he pogut plasmar els meus 

coneixements adquirits i la creativitat per afrontar aquest pla de comunicació 

interna.  

 

 

 

 

 



MARC TEÒRIC
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2. Marc teòric 
 

2.1. Breu història de la comunicació interna 
 

La comunicació entre l’empleat i l’organització és una de les activitats de 

comunicació més antigues que s’ha desenvolupat dins d’una empresa 

(Fontbona, 2018). 

 

Tot i així, tal com explica Fontbona (2018), la seva consciència i el moment en el 

qual es va començar a donar importància a aquest tipus de comunicació es va 

donar a partir de la tercera dècada del segle XX, coincidint amb el moviment 

emergent de les teories de les relacions humanes. És en aquest moment en què 

moltes entitats i organitzacions comencen a parar atenció i dedicar temps a 

temes com les relacions interpersonals entre obrers, les normes de grup, formes 

de supervisió, models de lideratge, etc. Així mateix, es comencen a estudiar 

temes com la productivitat de l’empresa o dels resultats obtinguts (Fontbona, 

2018). 

 

Segons explica Morales (2008), va ser a finals de la dècada dels noranta quan 

la comunicació interna es va iniciar com una funció de l’entitat pròpia, ja que “crea 

relacions eficients entre els diferents públics, grups o equips de les empreses”. 

Així es va aconseguir aproximar-se a un dels reptes de la comunicació interna, 

que és la generació de valor col·laborant en la cadena de valor de les 

companyies (Morales, 2008).  

 

Segons Berceruelo (2011), la comunicació interna va començar a desenvolupar-

se dins del departament de Recursos Humans. Progressivament, els recursos 

que es dedicaven a la comunicació interna van anar creixent i no va ser fins als 

anys noranta, amb la generalització de la comunicació corporativa, que la funció 

de la comunicació interna va començar a desvincular-se l’àrea de Recursos 

Humans, i la comunicació interna es va integrar en el departament de 

Comunicació. En aquest moment, es va començar a veure aquest tipus de 

comunicació com una part més en l’estratègica comunicativa general de 

l’organització (Morató, 2011). 
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L’objectiu primigeni de la comunicació interna era “promoure i desenvolupar una 

relació fluida entre les persones de l'organització, facilitant la circulació i 

l’intercanvi d’informació” (Fontbona, 2018). Amb l’auge de la posada en valor 

dels recursos intangibles (marca, imatge, reputació, identitat, relacions i cultura 

corporativa) es va canviar l’enfocament i es va posar èmfasi en la bidireccionalitat 

de la comunicació, és a dir, de forma ascendent i descendent, amb diàleg i 

feedback. No es tracta només d’aportar informació als empleats, sinó de 

comunicació activa a un col·lectiu que generarà expectatives, percepcions i 

exigències  (Fontbona, 2018). 

 

Actualment, tot i treballar dins del departament de Comunicació global, la 

comunicació interna ha de rebre suport i supervisió del departament de Recursos 

Humans, així com de l’equip directiu, per tal de garantir la coherència dels 

missatges a difondre tant en l’àmbit intern com extern de l’organització 

(Berceruelo, 2011). 

 

2.2. Què és la comunicació interna? 
 

La comunicació interna és una disciplina jove i, per tant, no és fàcil trobar una 

definició unànime. Així i tot, totes les definicions tenen un punt en comú: està 

centrada en el públic intern. 

 

Segons la defineix Fontbona (2018), és un “conjunt d’activitats de comunicació 

desenvolupades per una organització, orientades a la creació i manteniment 

d’unes bones relacions amb i entre els seus membres, mitjançant l’ús de 

diferents tècniques i instruments de comunicació que els mantinguin informats, 

integrats i motivats, contribuint, al mateix temps, a l’assoliment dels objectius 

organitzacionals”. 

 

Tal com explica Morales (2008), la comunicació interna persegueix “explicar als 

seus públics interns allò que la mateixa companyia fa, assolir un clima 

d’implicació i integració de les persones en les seves respectives empreses i 

incrementar la motivació i la productivitat”. 
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Segons Berceruelo (2011), la comunicació interna és un element clau per formar 

un “vincle íntim entre el treball individual i els objectius empresarials, ja que es 

transmet la missió i visió de l’entitat i es motiva a l’individu en les seves tasques 

diàries”. D’aquesta manera, es produeix un augment de la satisfacció personal i 

es plasma en una millora de la productivitat i del rendiment. 

 

Estanyol, García i Lalueza (2016) expliquen que la comunicació interna busca 

alinear els objectius dels treballadors amb els de l’organització, assumint un rol 

destacat a l’hora de retenir i fidelitzar el personal contractat més valuós. 

 

Tal com explica Berceruelo (2011), la comunicació interna respon a la necessitat 

que tenen les empreses de fomentar la motivació i la integració dels seus 

treballadors en un entorn empresarial que sovint és canviant. És una eina que té 

com a finalitat difondre els objectius empresarials, les polítiques i els valors de 

l’organització a tota la plantilla, així com construir una identitat corporativa en un 

clima de confiança i motivació. Així mateix, és un agent de canvi, ja que “ajuda a 

introduir nous valors o pautes de gestió, així com l’alineació dels empleats amb 

els objectius empresarials” (Berceruelo, 2011).  

 

Des d’un punt de vista més operatiu, la comunicació interna permet a 

l’organització mantenir la coordinació entre els diversos departaments, afavorint 

així “la interacció i l’assoliment dels objectius estratègics i l’eliminació de tensions 

i conflictes en les relacions interpersonals”, tal com explica Berceruelo (2011). 

 

2.3. Els objectius de la comunicació interna 
 

Segons Morató (2011), motivar i fidelitzar són objectius fonamentals de la 

comunicació interna. A través d’aquests processos, l’empresa “fa partícips tots 

els seus membres de les decisions estratègiques, dels objectius i de les accions 

de l’organització”. 

 

Tal com explica Francisca Morales (2008), les funcions i els objectius de la 

comunicació interna “han d’estar inclosos dins del Pla Estratègic de la 
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Companyia i ha de ser gestionada al mateix nivell que la resta de polítiques 

estratègiques de la companyia”.  

 

Fontbona (2018) explica que, com més informada està una persona i, en concret, 

un treballador d’una organització, estarà més motivat per dur a terme la seva 

feina, ja que ho farà de manera correcta, més implicat i la productivitat es veurà 

afectada de manera positiva. Quan els empleats d’una organització estan 

motivats i satisfets amb la seva tasca, es transmet de manera positiva en forma 

de comunicació externa. Així doncs, podríem dir que la comunicació interna és 

la base per una millor comunicació externa (Fontbona, 2018).  

 

Segons Morales (2008), la comunicació interna augmenta en els treballadors 

l’interès pel treball, fomenta el sentiment de pertinença a l’empresa, és un factor 

de motivació, permet al personal conèixer els problemes i els objectius de 

l’empresa i reforça la imatge corporativa de l’empresa cap a l’exterior, entre 

d’altres.  

 

Segons Fontbona (2018), la comunicació interna consolida i dona forma a una 

identitat corporativa mentre intenta satisfer les necessitats d’informació dels 

treballadors. Així mateix, permet fer circular normes o procediments que són 

imprescindibles en la seva feina diària i les tasques que duen a terme. També 

permet transmetre els objectius estratègics a tota l'organització, facilitant així que 

tota la plantilla conegui les decisions, punts de vista i criteris dels líders de l’entitat 

(Fontbona, 2018). 

 

Segons Caldevilla (2011), els objectius de la comunicació interna poden ser  de 

diversos tipus: 

 Objectius d’identitat corporativa, amb la voluntat de donar a conèixer i 

implicar tots els públics, tant interns com externs, en la filosofia de 

l’empresa, la seva cultura i la seva personalitat.  

 Objectius organitzacionals, amb la finalitat de facilitar estructures 

senzilles i directes, fluides i flexibles, capaces de donar respostes ràpides 

i creatives a les necessitats que sorgeixen.  
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 Objectius funcionals, per tal de gestionar la comunicació corporativa, tant 

externa com interna.  

 Objectius estratègics, que milloren la productivitat i els resultats que es 

volen obtenir. 

 Objectius comportamentals, amb la finalitat de motivar i implicar les 

persones que hi participen.  

 

Així mateix, Morales (2008) estableix diverses funcions a la comunicació interna: 

 Informació: una bona informació és clau per tal que les persones estiguin 

motivades a portar a terme la seva feina de manera correcta i eficient. 

 Explicació: Amb el propòsit que les persones puguin identificar-se amb 

els objectius de l’empresa, han de conèixer i comprendre les raons de les 

ordres que reben i les decisions que es prenen a la companyia. 

 Interrogació: s’ha de crear l’hàbit de fer preguntes d’aclariment, afavorir 

l’intercanvi d’informació i obrir la possibilitat de diàleg per fomentar la 

col·laboració entre tots els departaments d’una organització.  

 

Segons Berceruelo (2011), la comunicació és “el procés de transmetre un 

missatge des d’un emissor a un receptor”, i implica el moviment de la informació 

d’un extrem a l’altre. Tal com explica, en el context de la comunicació interna 

d’una organització, tots els membres de l’entitat són tant receptors com emissors 

potencials d’informació. Depenent de qui emeti els missatges i el seu lloc de 

jerarquia dins l’organització, la comunicació pot ser descendent, ascendent o 

horitzontal (Morales, 2008):  

 

 La comunicació descendent es produeix quan els nivells més alts de 

l'organització transmeten informació als nivells inferiors. El seu objectiu és 

transmetre instruccions i ordres a partir de les tasques que s’han de 

realitzar i objectius que han d’aconseguir tots els treballadors, tant 

responsables com subordinats (Morales, 2008). 

 La comunicació ascendent és aquella que es genera en els nivells 

inferiors de l’empresa i circula cap amunt. És una comunicació que 

acostuma a incloure queixes, suggeriments i inquietuds dels treballadors 
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sobre la seva feina. Així mateix, s’utilitza com a mètode per confirmar la 

recepció dels missatges que circulen en sentit contrari (Berceruelo, 2011) 

 La comunicació horitzontal és aquella que es produeix entre 

professionals o departaments del mateix nivell jeràrquic. Acostuma a ser 

esporàdica i requereix una dedicació especial, ja que existeix el risc que 

els participants la considerin prescindible (Morales, 2008). 

 

2.4. Els canals de la comunicació interna 
 

En aquest apartat es farà una llista de canals, i les seves principals 

característiques, utilitzats pels departaments de comunicació interna de diverses 

companyies, segons Fontbona (2018) i Berceruelo (2011): 

 Intranet i altres eines digitals: una intranet permet l’accés a tota classe 

de documents interns que orienten el treballador en el seu dia a dia, així 

com facilitar l’accés a altres canals amb diferents utilitats i eines 

disponibles, com podria ser reservar sales, informació empresarial... La 

rapidesa i economia són els seus grans avantatges. 

 Mailing: juntament amb la intranet, acostuma a ser un dels canals 

predilectes tant pels empleats com pels responsables de comunicació, ja 

que només necessita un correu electrònic corporatiu per tal que tota la 

informació circuli i arribi a destinació. 

 Blogs i microblogs: permeten a l’organització mantenir informats els 

treballadors i tenir un feedback en temps real. 

 Taulells d’anuncis i pantalles corporatives: són útils per tot el personal, 

independentment de si disposen o no d’un ordinador per accedir als 

continguts en línia. Es col·loquen en espais de gran afluència de 

treballadors, com l’entrada a les oficines o passadissos, i s’assegura que 

una gran quantitat de persones veu el contingut.   

 Revista interna / butlletí / newsletter: aquesta eina suposa un enllaç de 

comunicació estable amb els treballadors, i es pot fer servir per a la 

presentació de projectes, explicació d’històries i la transmissió de la 

filosofia i els fonaments de les companyies, entre d’altres. 

 Xarxes socials corporatives: el principal punt fort de l’ús de xarxes 

socials en l’àmbit corporatiu és la bidireccionalitat, la immediatesa i la 
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capacitat de generar xarxes de treball que permetin la interacció laboral, 

social i recreativa. A més, influeix positivament en les relacions i el clima 

laboral i crea un sentiment de comunitat. 

 Reunions informatives, esdeveniments i workshops: aquests canals 

proporcionen una interacció directa, en la qual el públic objectiu rep la 

informació de primera mà i tenen l’opció d’interactuar durant el seu 

desenvolupament.  

 Bústia de suggeriments: permet als empleats dirigir-se de forma directa 

a la cúpula de la companyia, mitjançant la comunicació ascendent. S’han 

d’examinar i respondre tots els suggeriments rebuts.  

 Fòrums: són un instrument de comunicació horitzontal i ascendent, 

permetent que l’opinió de qualsevol persona arribi a tothom. 

 

A continuació es detallen els principals canals que poden afavorir cada tipus de 

comunicació:  

 

 

 

 

Figura 1: Exemples de canals segons el tipus de comunicació. 

Font: Elaboració pròpia a partir de dades de Morales (2008). 
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2.5. El responsable de la comunicació interna 
 

El responsable de la comunicació interna desenvolupa, segons M. Gabriela 

Madroñero (2008), els programes informatius, avaluant i escollint els canals 

apropiats, així com dissenyar el sistema de comunicació interna en funció de la 

cultura corporativa.  

 

Pel que fa a la missió i les funcions del responsable de la comunicació interna, 

és l’encarregat de l’elaboració i de la posada en marxa d’una estratègia de 

comunicació interna (Morales, 2008). Quant a les seves obligacions, són les 

següents: 

 Valorar els missatges emesos per la direcció . 

 Assegurar la difusió de la informació i controlar la seva recepció òptima 

per part del públic al qual va dirigit. 

 Suscitar un hàbit de comunicació entre els quadres directius de l’empresa, 

amb l’objectiu d’establir un teixit de xarxes d’informació. 

 Assessorar els directius i tots els responsables interns que tinguin algun 

problema de comunicació a resoldre. 

 Mantenir relacions diàries amb els representants del personal. 

 Afavorir i mantenir un bon clima social.  

 

Per tant, el director de comunicació interna ha de ser una persona amb capacitat 

d’acció, amb un perfil expert en comunicació i competent en els àmbits de 

recursos humans i gestió (Morales, 2008). 

 

Pel que fa a la posició del responsable de comunicació interna o Dircom en 

l’organigrama empresarial, “els directors de comunicació s’asseuen en els 

comitès executius de les empreses” (Madroñero, 2008). 

 

Així mateix, Madroñero (2008) explica que, dins del context empresarial, s’ha 

incidit en el fet que la comunicació d’una companyia ha de ser “un departament 

staff de l’alta direcció”, ja que pren decisions sobre la identitat corporativa que ha 

de transmetre a empleats, mitjans de comunicació i clients. Madroñero (2008) 

també explica que, en la majoria d’empreses espanyoles, el departament de 
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comunicació depèn de la Presidència de la companyia o del director general, 

segons la importància que es doni a les funcions que realitza el departament.  

 

2.6. El públic intern 
 

Fontbona (2018) explica que el públic intern és el principal grup d’interès en les 

corporacions, i el compon el conjunt dels empleats. Està directament vinculat 

amb l’organització, i és el públic destinatari directe de totes les accions que es 

porten a terme des de la comunicació interna. Parlem d’un grup que no és 

homogeni, i on cada treballador té uns objectius individuals. La funció de la 

comunicació interna és “unir aquest grup de persones de manera que totes elles 

comparteixin un objectiu comú, que ha d’anar en relació amb els de l’organització 

a la qual pertanyen” (Fontbona, 2018). 

 

De la mateixa manera, les empreses estan formades per persones, i no pot existir 

una comunicació que plantegi incoherències entre els missatges dirigits als 

públics interns i als públics externs (Morales, 2008).  

 

Tal com explica Berceruelo (2011), el públic intern té diverses característiques: 

és heterogeni, divers i multifuncional, ja que un mateix individu pot formar part 

de diferents grups. També està interconnectat i és dinàmic, és a dir, “experimenta 

canvis constants i continus en la seva composició, en les actituds, opinions i 

comportaments”. 

 

Segons Berceruelo (2011), en les organitzacions, el grup més important és el de 

treballadors, que es pot subdividir en diversos subgrups. Un d'aquests subgrups 

està format per directius i altres professionals de nivell elevat, els quals han 

d'estar totalment identificats amb els objectius de l'empresa i tenen una gran 

responsabilitat en la gestió del talent. També hi ha els representants sindicals, 

que actuen a l'interior de l'empresa defensant els interessos dels treballadors. 

També trobem els proveïdors i col·laboradors externs, que també són rellevants 

perquè aporten el seu coneixement i feina sense formar part de la plantilla 

(Berceruelo, 2011). 
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Segons Morales (2008), els actors de la comunicació interna en l’empresa 

queden de la següent manera: 

 Empleats 

- Directius 

- Tècnics 

- Comandaments intermedis 

- Treballadors de coll blanc 

- Treballadors de coll blau 

 Propietaris 

 Representants dels treballadors  

 Sindicats 

 Comitès d’empresa 

 

Tal com afirma Berceruelo (2011), la comunicació interna és una eina 

imprescindible per crear una bona imatge de l'empresa i dels seus productes i 

serveis a l'exterior. Els directius han de tenir present que els seus treballadors 

poden ser, alhora, accionistes, clients individuals o familiars d'altres clients. En 

altres paraules, informalment, ells “actuen com a portaveus externs de l'empresa 

i el seu entorn confia en ells, ja que suposen que disposen d'informació directa, 

fiable i segura” (Berceruelo, 2011). És per aquesta raó que els treballadors també 

són clau en la creació de la imatge externa de qualsevol companyia. 

 

2.7. La missió, visió, valors i la cultura d’una empresa 
 

És molt important que el pla de comunicació reflexioni i valori sobre la 

importància de la missió, la visió i els valors, els elements intangibles d’una 

companyia, ja que d’ells se’n poden derivar la definició de les estratègies, dels 

mitjans, dels missatges i les accions (Soler, 2008). 

 

La visió és “la declaració d’allò que es vol aconseguir i té com a finalitat inspirar 

i motivar a qui forma part de l’empresa” (Soler, 2008). La visió és el “rumb que 

es proposa una organització seguir a llarg termini, una imatge de futur i, per tant, 

determina l’estratègia” (Estanyol et al., 2016). A més, Soler (2008) explica que la 

visió és l’ideal de l’empresa, la seva raó de ser, a partir de la qual es forma la 



18 
 

visió. S’ha d’integrar en l’empresa i ha de formar part de la cultura empresarial. 

La visió respon a les preguntes: Què vull ser? Com ens agradaria que ens 

veiessin? 

 

D’altra banda, la missió respon a la pregunta: com ho aconseguirem? És “la guia 

sobre la qual descansen totes les decisions, són fonaments per l’existència de 

l’empresa i determina les regles de conducta que regiran les activitats de 

l’organització” (Soler, 2008: 94). És la declaració concisa que fa una organització 

sobre la finalitat de la seva existència (Estanyol et al., 2016). 

 

Finalment, la cultura d’una organització és el “conjunt de valors i creences 

comunament acceptades conscientment o inconscientment pels membres d’un 

sistema cultural i que actuen d’acord a ells” (Soler, 2008:94).  

 

2.8. El pla de comunicació interna 
 

Quan parlem de comunicació interna, parlem d’una gestió planificada, amb una 

anàlisi prèvia de l’organització (Fontbona, 2018). També parlem d’accions 

dissenyades, executades i mesurades, portades a terme per algú responsable 

d’aquesta funció. El destinatari d’aquestes accions és cadascuna de les 

persones que componen aquesta mateixa organització (Berceruelo, 2011). 

 

Tal com explica Fontbona (2018), és important tenir en compte que el pla de 

comunicació no ha de ser una peça estàtica. El seu contingut ha de ser revisat 

constantment, ja que la comunicació és “un procés dinàmic i flexible, i ha de tenir 

una capacitat d’adaptar-se a les necessitats i objectius de cada moment i 

situació” (Berceruelo, 2011). 

 

Segons Fontbona (2018), el pla de comunicació interna té dos tipus d’objectius. 

Per una banda, els objectius interns, que acostumen a incloure una millora en la 

productivitat, afavorir el benestar dels treballadors i el seu sentiment de 

pertinença. D’altra banda, tenim els objectius externs, que inclouen l’assoliment 

d’un posicionament social, polític, econòmic, etc. de l’organització. A banda 
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d’aquests objectius generals, cal analitzar l’empresa i que sigui l’entitat la que 

decideixi els objectius que vol assolir. 

 

Segons Berceruelo (2011), abans de dissenyar un pla de comunicació interna a 

la mesura d’una empresa, és imprescindible fer una anàlisi prèvia per obtenir un 

diagnòstic precís que orienti les accions de comunicació més adequades per a 

cada situació. És per aquest motiu que s’ha de portar a terme una auditoria de 

comunicació, amb l’objectiu de detectar la imatge que l’empresa creu que té, 

quina vol projectar i la que realment transmet al col·lectiu intern i extern. Aquesta 

auditoria permet fer una anàlisi exhaustiva del teixit comunicatiu d’una 

organització i mesurar l’eficàcia de la gestió de la comunicació interna. S’ha 

d’analitzar i comprovar l’eficàcia dels canals de comunicació existents, si és que 

n’hi ha, i quina valoració en fan els treballadors. També serveix per detectar quins 

obstacles pertorben la recepció del missatge o distorsionen el seu contingut 

(Fontbona, 2018). 

 

Les principals tècniques per a portar a terme una auditoria són les entrevistes 

personals, les reunions de grup i les enquestes (Berceruelo, 2011).  

 

Després de l’elaboració de l’anàlisi o auditoria de comunicació de l’entitat, segons 

Berceruelo (2011), per gestionar de manera eficaç la comunicació interna d’una 

organització és molt important comptar amb un pla que inclogui els elements 

següents: 
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Els objectius del pla s’han d’elaborar tenint en compte el moment pel qual passa 

l’organització, els processos que estan en marxa i l’estratègia comercial vigent 

(Fontbona, 2018). Els objectius de la comunicació s’estableixen conjuntament 

amb l’alta direcció de la companyia i han d’estar alineats amb els objectius 

estratègics generals, i ens indiquen quines accions s’han de prendre per assolir 

la meta del projecte (Estanyol et al. 2016). Segons Estanyol, García i Lalueza 

(2016), els objectius del pla poden ser de diversos tipus: 

 Objectius de conscienciació: tracten amb la informació i el 

coneixement, centrant-se en la informació i proporcionant que el cognitiu 

sigui el principal component del missatge. 

 Objectius d’acceptació: se centren en com les persones reaccionen a la 

informació, tractant l’afectivitat o els sentiments com el principal 

component del missatge. 

 Objectius d’acció: aborden una resposta esperada a la informació i els 

sentiments, prenen com a objectiu l’expressió i la conducta.  

Segons Fontbona (2018), definir una estratègia de comunicació implica “establir 

les prioritats i definir el model de comunicació que es vol assolir, tot això amb la 

finalitat d’aconseguir els objectius que hem establert prèviament”. Per a fixar 

aquesta estratègia de comunicació, s’ha de tenir en compte l’orientació, 

Figura 2: Passos per elaborar un pla de comunicació interna. 

Font: Elaboració pròpia a partir de dades de Berceruelo (2011). 
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coordinació i implicació dels directius, la professionalització de les tasques de 

comunicació interna, la recerca de la proactivitat i la constància informativa, entre 

d’altres (Berceruelo, 2011). 

Segons Estanyol, García i Lalueza (2016), l’estratègia “defineix les grans 

orientacions, els grans projectes i els objectius que s’han d’assolir, el que hem 

de fer”. 

Així mateix, podem definir l’estratègia com “aquella acció específica 

desenvolupada per assolir un objectiu proposat” (Estanyol et al., 2016). Les 

estratègies tracten de “desenvolupar avantatges competitius en productes, 

mercats, recursos o capacitats, de manera que asseguren l’assoliment dels 

objectius”. 

En l’àmbit de la comunicació, podríem dir que l’estratègia és un “conjunt 

conscient, racional i coherent de decisions sobre accions a emprendre i recursos 

a utilitzar, que ens permet assolir els objectius finals de l’empresa o organització, 

tenint en compte les decisions que en el mateix camp pren, o pot prendre, la 

competència” (Berceruelo, 2011). 

Després d’analitzar l’empresa i definir els objectius que es volen assolir, cal 

establir el mapa de públics (Fontbona, 2018). Primerament, cal determinar on 

comença i on acaba la frontera del públic intern. Podríem dir que són totes les 

persones que treballen dins l’organització, però hi ha destinataris de la 

comunicació interna que també poden ser persones que es troben físicament 

fora de l’empresa, però sostenen una relació directa amb ella. Estem parlant de 

comercials, venedors externs, personal de botigues externes, proveïdors, etc. 

(Fontbona, 2018).  

Per definir el públic objectiu, hem de segmentar els públics interns segons factors 

com la seva formació, la localització geogràfica, l’ús que fan d’ordinadors, les 

àrees de treball a les quals pertanyen, si tenen contacte o no amb públics 

externs, etc. (Berceruelo, 2011). També cal tenir en compte el tipus de jerarquia 

que conforma l'organització i les tasques que s’hi porten a terme (Fontbona, 

2018). 
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Pel que fa a la creació dels missatges, Fontbona (2018) explica que són 

“continguts bàsics de comunicació que s’han d’utilitzar de manera constant i 

reiterada en els diferents suports i en les intervencions dels portaveus interns de 

la companyia”. Estanyol, García i Lalueza (2016) expliquen que el missatge és 

el component estratègic que ha d’expressar els missatges i les temàtiques clau 

que s’han de reiterar al llarg de la campanya en els materials informatius. Segons 

Berceruelo (2011), existeixen dos tipus de missatges: 

 Els missatges generals, que són aquells que s’envien a tota la plantilla 

per conèixer l’estat de l’empresa. S’emeten de manera indiscriminada pels 

diversos canals descendents i es transmeten per integrar l’individu en 

l'organització, afavorint d’aquesta manera la seva identificació amb el 

col·lectiu. Podrien ser sobre dades corporatives com la missió, visió o 

valors de la companyia en qüestió.  

 Els missatges segmentats, que són aquells que van dirigits a un subgrup 

de la plantilla, ja sigui un departament en concret, el quadre directiu o els 

representants sindicals, entre d’altres. A través de la segmentació, les 

campanyes de comunicació, màrqueting o publicitat són més efectives, ja 

que impacten a les persones correctes amb contingut adaptat a 

cadascuna d’elles (Castillo, 2020).  

En tots aquests missatges, és essencial comunicar a la plantilla les novetats i els 

objectius de l’empresa, però també cal ser selectiu i reflexionar sobre allò que 

realment interessa al receptor, amb la finalitat “d’evitar un excés d’informació 

supèrflua que provoqui saturació o rebuig” (Berceruelo, 2011). 

El pla d’accions és el seguit d’accions que es desenvoluparan i portaran a terme 

amb la finalitat d’assolir els objectius previstos (Berceruelo, 2011). Segons 

Fontbona (2018), s’ha d’incloure tot l’ecosistema de mitjans a través dels quals 

es difondran aquests missatges. 

Seguidament, s’ha de crear el cronograma, que és el calendari on s’han de 

planificar totes les accions que es portaran a terme, en quin moment. Ha de ser 

el més precís possible, incloure els departaments o persones responsables de 

les tasques que es desenvoluparan, i la seva duració (Berceruelo, 2011). Tal com 
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explica Fontbona (2018), un dels motius claus per planificar les accions és “no 

superposar esdeveniments importants i mesurar el cabal d’informació que es 

dona en cada moment”. 

També es crearà el pressupost, que ha de determinar la despesa que cada 

acció comportarà en termes molt específics (Estanyol et al., 2016). 

Finalment, tal com explica Berceruelo (2011), s’han d’establir els indicadors o 

mètriques (KPI), que s’utilitzaran per avaluar l'evolució del pla i el seu èxit, així 

com per mantenir el seu seguiment.   

Segons Budea (2018), “existeixen diversos tipus de KPI sempre que estiguin 

lligats a objectius concrets”. Budea (2018) explica la tipologia: 

 KPI a xarxes socials:  

o Twitter: nombre de retuits, “m’agrada”, respostes, hashtags, clics al 

link. 

o Facebook: nombre de “m’agrada”, cops compartit, comentaris, 

mencions o nombre de posts. 

o Youtube: durada de la reproducció del vídeo, augment del nombre 

de subscriptors després de penjar un vídeo, nombre de “m’agrada” 

i “no m’agrada”. 

 KPI a màrqueting: 

o E-mail màrqueting: quantes persones obren el correu, quantes en 

fan clic. 

o Màrqueting de continguts: compartir a Twitter i Facebook, nombre 

de comentaris en la publicació, nombre de persones que compren 

el producte a través de la pàgina. 

o Branding: nombre de mencions positives, crítiques o reviews. 

 

 

 

 

 



ANÀLISI
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3. Anàlisi de les organitzacions 
 

3.1. ZENIT Hoteles 
3.1.1. Informació sobre la companyia 

 

Zenit Hoteles és una cadena hotelera 

espanyola, amb gran pes en el sector turístic 

d’Espanya i Europa.  

 

Segons ens explica Mónica García (2023), 

cap de vendes de Zenit Catalunya, els orígens 

de Zenit Hoteles es remunten a la dècada del 

1980, que es va iniciar com a benzineres i un 

hostal. Al llarg dels anys, van anar comprant 

hotels a Saragossa, Barcelona, Madrid i 

Sevilla i van portar a terme reformacions. 

Finalment, l’any 1999 és quan es constitueix 

l’empresa com a cadena hotelera, fundada 

per Javier Catalán, l’actual president. És en 

aquest any, el 1999, quan es va presentar en 

públic la cadena Zenit Hoteles a FITUR, la Fira Internacional del Turisme, tal com 

s’explica a la seva pàgina web. 

 

Des d’aquell moment, l’empresa ha anat comprant i reformant hotels i també 

s’han construït de nous, sempre en règim de propietat. Així mateix, el capital de 

l’empresa és 100% espanyol, mantenint-se com a empresa familiar (García, 

2023). 

 

Actualment, la seu de l’organització es troba a Saragossa i la cadena està 

formada per 26 hotels i apartaments, 5 dels quals són associats, és a dir, que no 

són propietat de Zenit (García, 2023). Els hotels associats estan ubicats on la 

cadena no té presència i, d’aquesta manera, es pot donar més cobertura a tot el 

territori peninsular. Es tracta dels hotels que hi ha a les ciutats de Valladolid, 

Salamanca, Zamora, Calahorra i Andorra. Una gran part d’aquests hotels han 

Figura 3: Hotel Zenit Borell. 

Font: Elaboració pròpia. 
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tingut la seva obertura en els darrers sis anys, des que la companyia va iniciar 

un pla d’expansió en el territori.  

 

García (2023) explica que, d’aquests 26 hotels, la gran majoria són de 4 estrelles, 

comptant amb tots els serveis bàsics, incloent-hi el de restauració. També 

disposen de sales de reunions i actes, pàrquing, wifi gratuït, habitacions que 

compten amb zones de treball, etc. Pel volum d’habitacions que existeix de 

mitjana a l’hotel, unes 70, poden oferir un tracte diferencial als diversos tipus de 

clients que tenen, amb serveis especialitzats i diversificats. En els últims anys, la 

cadena ha anat reformant hotels i ampliant serveis per satisfer les noves 

necessitats dels clients, com servei de gimnàs, esmorzars saludables “healthy”, 

opcions veganes, celíaques… Així mateix, per tal de seguir aquesta estratègia 

de diversificació, s’ha obert recentment una nova línia de negoci amb 

apartaments, dirigits a un turisme de vacances i familiar (García, 2023).  

 

Com a negoci, l’empresa funciona a nivell cadena, és a dir, seguint les mateixes 

estratègies i polítiques en tots els hotels de la companyia. Això no obstant, 

sempre es tenen en compte les diferents circumstàncies dels diversos hotels 

ubicats a diferents ciutats i països.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4: Fotografia d’una sala de reunions de Zenit. 

Font: pàgina web de Zenit. 
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Els elements intangibles de Zenit 

 

Segons Mónica García (2023), l’estratègia general del negoci és “oferir un servei 

de qualitat”, dirigida a un públic basat, fonamentalment, en un client corporatiu 

que visita l’hotel per viatges de negocis. 

 

Així mateix, la missió de la cadena és oferir un servei amb una bona relació 

qualitat/preu a un client cada cop més exigent.  

 

Pel que fa a la visió del negoci, és arribar a oferir els millors serveis adequant 

estratègies de venda i màrqueting, consolidant així el negoci.  

 

D’altra banda, els valors amb els quals s’identifica Zenit són la qualitat, la 

sostenibilitat i la responsabilitat. 

 

Identitat de la marca 

 

Per portar a terme el pla de comunicació interna d’una empresa, també s’ha 

d’analitzar la identitat de marca que posseeix, ja que té un paper important a 

l’hora d’elaborar-se la comunicació entre els treballadors. 

 

La identitat de marca de Zenit s’ha analitzat tenint en compte diversos aspectes, 

com el nom, el logotip, la imatge dels hotels, etc. 

 

 Nom i logotip 

 

L’empresa analitzada, com ja hem comentat, s’anomena Zenit. Es tracta d’un 

nom curt, concís i fàcil de pronunciar en diversos idiomes.  

 

El logotip té dues variants: la versió clara i la versió fosca. 
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En ambdós casos, la imatge consisteix en el nom de l’empresa, Zenit Hoteles, 

en una tipografia senzilla i fàcil de llegir. És una lletra sense serif, suavitzant el 

nom i donant una imatge de relaxació i elegància. L’element que envolta el nom 

de la marca és un hotel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Els colors del logotip són el blanc i el gris amb un matís lila, tons suaus i neutres 

que no causen soroll visual. És una imatge simple, poc recarregada i concisa. 

 

 Els hotels 

 

El disseny d’interiors de la marca Zenit es caracteritza per un estil modern però 

senzill, combinant calidesa i elegància. Aquest fet va en línia d’assolir l’objectiu 

establert per Zenit de mantenir estàndards de qualitat, adaptant-se als temps 

Figures 5 i 6: Logotips de Zenit. 

Font: pàgina web de Zenit. 

Figures 7 i 8: Colors corporatius de Zenit 

Font: Elaboració pròpia a partir del logotip de Zenit. 
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actuals, renovant-los constantment i adaptant-se a la diversitat de clients que 

poden arribar a tenir.  

 

En definitiva, tots els elements remarquen la imatge d’elegància, senzillesa, 

modernitat i qualitat que vol demostrar Zenit sobre els seus serveis.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’organigrama de Zenit 

 

L’organigrama de l’organització és el següent: 

 

 

Figures 9, 10 i 11: Fotografies de l’hotel Zenit Borrell. 

Font: pàgina web de Zenit. 



 

Figura 12: Organigrama de Zenit. 

Elaboració pròpia a partir de dades de García (2023). 



Podem observar que compta amb 5 departaments diferents que depenen 

directament del director general. A partir d’aquí, es multipliquen les branques a 

partir de les quals opera la cadena. Podem veure, tal com ens explica Cristina 

Fernández (2023), responsable de comunicació de Zenit, que el departament de 

Comunicació està a la central depenent directament del Departament de 

Revenue que, al seu torn, opera segons les ordres del departament d’Explotació. 

 

Actualment, a Zenit treballen 250 persones, a més de les 200 que formen part 

del personal extern, com els encarregats del manteniment i el servei de neteja.  

 

Objectius de l’organització 

 

L’objectiu principal de negoci de Zenit Hoteles és “la fidelització i una permanent, 

fluida i activa comunicació amb els nostres clients”, segons la pàgina web de la 

companyia.  

 

Així mateix, un altre objectiu és rendibilitzar al màxim els hotels, obtenint les 

taxes d’ocupació més altes possibles amb els preus mitjans més alts (García, 

2023). El seguiment d’aquesta estratègia els ha permès la reinversió necessària 

per reformar i ampliar places, aconseguint d’aquesta manera una expansió de la 

cadena. Així doncs, els objectius del pla de comunicació interna hauran d’anar 

en la línia d’aquest objectiu de negoci principal.  

 

A Zenit també tenen el compromís de mantenir els estàndards més exigents de 

qualitat (García, 2023). Dins d’aquesta qualitat en el servei, el Grup Zenit té com 

a objectiu la contínua adaptació als temps actuals i la millora dels seus centres 

amb una constant renovació, segons s’explica a la pàgina web de la companyia.  

 

Un altre dels seus objectius, segons ens explica García (2023), és continuar amb 

l’expansió que ja han iniciat, tant al territori peninsular com a diversos països 

d’Europa. L’expansió és un dels principals reptes de l’organització. Després de 

la consolidació de l’empresa a Espanya, el següent pas és la implantació del 

Grup Zenit al mercat internacional, sent aquesta la primera aposta de futur, 

segons la seva pàgina web. 
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Polítiques responsables i sostenibles de Zenit 

 

Zenit Hoteles és una companyia que té molt en compte la sostenibilitat a l’hora 

de treballar, segons s’explica al document que podem trobar a la seva pàgina 

web “Políticas Responsables y Sostenibles. La pasión de Zenit Hoteles, da vida” 

(2022). 

 

Amb sostenibles es refereixen a diversos àmbits: ambiental, econòmic i social. 

 Sostenibilitat ambiental perquè treballen tenint en compte l’ús 

racionalitzat de l’aigua, la reducció de residus, transports sostenibles i la 

reutilització d’elements com el paper i els envasos reciclables. 

 Sostenibilitat econòmica perquè contemplen la capacitat de l’organització 

d’administrar els recursos que té i “generar rendibilitat de manera 

responsable a llarg termini”. 

 Sostenibilitat social perquè treballen l’enfortiment de la cohesió i 

l’estabilitat en grups socials concrets. 

 

El compromís de Zenit Hoteles és “oferir serveis sostenibles, consistents i 

eficients pels nostres clients, proveïdors, empleats i per la societat” (pàgina web 

de Zenit). 

 

Segons el document de “Políticas Responsables y Sostenibles” (2022), els 

empleats són l’aval de la companyia, cuidant-los i buscant el seu compromís i 

involucració amb el negoci sostenible de l’empresa, fent que estigui integrat en 

les seves activitats diàries. Mencionen la “comunicació fluida i el reconeixement 

del compromís responsable dels empleats”. 

 

Dins l’estratègia de negoci de Zenit, la cultura corporativa és clau. Zenit 

considera, segons el document “Políticas Responsables y Sostenibles” (2022), 

el capital humà com el seu principal actiu, entenent que per construir una cultura 

corporativa de lideratge, “és imprescindible gestionar l’atracció i 

desenvolupament del talent, així com sostenir la seva motivació i orgull de 

pertànyer a Zenit Hoteles”. 
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De la mateixa manera, també es menciona el codi de conducta que regeix el 

comportament dels empleats en matèria de principis, valors i normes. Segons el 

codi de conducta, els empleats estan compromesos a “actuar amb integritat, 

honestedat, respecte i professionalitat en l’exercici de la seva activitat”. 

 

Responsabilitat Social Corporativa de Zenit Hoteles 

 

En el document de “Políticas Responsables y Sostenibles” (2022) de Zenit, es fa 

referència a la Responsabilitat Social Corporativa de la companyia. Zenit porta a 

terme diverses polítiques mediambientals i projectes en l’àmbit social per tal que 

l’empresa estigui involucrada en les persones i el seu entorn. En matèria d’RSC, 

es porten projectes amb l’objectiu de potenciar: 

 La solidaritat amb les persones desafavorides 

 El compromís amb la infància 

 Estar involucrats en la qualitat i el medi ambient 

 Ser hotels sostenibles i amb “esperit verd” 

 Construir un món sense barreres 

 

3.1.2. La comunicació interna de Zenit 
 

Aquesta anàlisi és el pas previ i fonamental abans de dur a terme el pla de 

comunicació interna per la cadena. Conèixer la seva situació i el punt de partida 

ens permetrà portar a terme el pla amb uns bons objectius establerts, encaminats 

a assolir uns resultats beneficiosos. 

 

Primerament, en l’organigrama de l’organització, el departament de Comunicació 

de Zenit es troba a la central comercial a Saragossa, sota el comandament del 

director comercial, segons ens explica Cristina Fernández (2023), responsable 

de comunicació a Zenit Hoteles. 

 

Segons Fernández (2023), a la cadena no existeix un pla de comunicació interna 

previst, sinó que es van enviant continguts segons requereix cada moment.  
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Fernández (2023) ens explica que defineixen les accions de comunicació interna 

en funció del públic al qual va dirigit. Per tant, a partir del mapa de públics, es 

defineixen les accions que es porten a terme, diferenciant si va dirigit a un 

departament en concret o a tot el personal de l’empresa.  

 

Així mateix, Fernández (2023) explica que, en el dia a dia, la comunicació interna 

està dirigida, principalment, des del departament Revenue, del qual depèn el 

departament de Comunicació, tal com hem vist en l’organigrama. Revenue crea 

estratègies de producció per fer la seva oferta rendible. El funcionament del 

departament és el següent: l’estratègia general del negoci, que abans hem 

mencionat que és “oferir un servei de qualitat”, es trasllada als màxims 

responsables de cada unitat de negoci, en aquest cas els directors (Fernández, 

2023). Aquests són els encarregats de traslladar-la als empleats de cadascun 

dels hotels. Això fa referència a la comunicació d’hotels individualment, però a 

escala de cadena, és el director Comercial de Zenit qui trasllada a tots els 

comercials l’estratègia, així com les pautes de venda per a cadascun dels hotels, 

tal com explica Fernández (2023). 

 

Segons ens explica Fernández (2023), quant a la periodicitat de l’enviament de 

missatges i accions de comunicació interna, hi ha dues tipologies: 

 En primer lloc, mensualment s’envien a tota la plantilla els resultats i 

informes de l’evolució de les vendes del mes, acompanyats de 

puntuacions i valoracions en els diferents canals de venda dels quals 

disposa la cadena.  

 Per a tota la resta de comunicacions, no s’ha marcat un període de temps 

o cronograma establert. S’envien missatges segons les necessitats que 

es tinguin o sorgeixin per comunicar. Generalment, es tracta de 

comunicats que fan referència a operativa, en la feina del dia a dia.  

 

Per tant, els blocs d’informació que es transmeten en la comunicació interna són 

informació corporativa, actes propis, i esdeveniments o activitats que es realitzen 

per part de clients en els hotels. En aquest últim cas, només es comuniquen els 

més rellevants.  

 



35 
 

Les accions de comunicació més recurrents en la comunicació interna de la 

cadena són les de contingut informatiu i sobre dades de l’empresa. Fernández 

(2023) explica que els canals que s’utilitzen són, principalment, el correu 

electrònic i les xarxes socials. Com a empresa, disposen d’una intranet, creada 

fa menys d’un any. És una eina que no s’ha aconseguit implementar d’una 

manera eficaç entre els treballadors, tal com afirma Mónica García (2023), la 

directora comercial de Zenit. Segons ens explica, la intranet que tenen a Zenit 

és poc intuïtiva, poc atractiva i feixuga a l’hora de fer fer-la servir. 

 

S’ha decidit, segons Fernández (2023), la utilització dels següents canals perquè 

són els més fàcils de fer servir, i s’escull quin canal emprar en cada moment en 

funció de la vigència, i validesa del contingut, així com la importància del 

missatge i quin tipus de comunicació requereixi: 

 El correu electrònic es fa servir per a informació sobre resultats i informes 

de vendes.  

 Les xarxes socials com LinkedIn s’usen per comunicar esdeveniments i 

actes en ciutats, així com informar sobre clients allotjats als hotels amb 

certa rellevància, com podrien ser equips esportius o persones amb 

interès mediàtic.  

 

Segons Fernández (2023), les accions de comunicació interna que millor han 

funcionat fins ara són les relatives a l’organització interna. D’altra banda, les que 

no han funcionat han estat totes aquelles realitzades via la mateixa Intranet.  

 

Així mateix, el tipus d’acció que acostuma a rebre més feedback són les 

comunicacions que fan referència a assoliments, mèrits del personal o d’un 

determinat departament. En aquest cas, es rep el feedback d’aquestes accions 

a través de xarxes socials com LinkedIn (Fernández, 2023). 

 

Un altre aspecte important a tenir en compte és que el departament de 

comunicació interna de la cadena no treballa amb el suport de Recursos 

Humans, sinó que són dos departaments independents.  
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3.2. IKEA 
3.2.1. Informació sobre la companyia 

 

IKEA és una corporació multinacional d’origen suec, dedicada a la fabricació i 

distribució en venda al detall de mobles, matalassos, electrodomèstics i objectes 

per a la llar. Es va fundar l’any 1943 per Ingvar Kamprad i, actualment, compten 

amb 500 botigues arreu del món, 20 d’elles a Espanya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Els elements intangibles d’IKEA 

 

La marca de cultura i identitat d’IKEA és oferir productes a preus baixos i d’alta 

qualitat (pàgina web d’IKEA). Les cinc dimensions que es tenen en compte a 

l’hora de desenvolupar els productes d’IKEA són el preu, la qualitat, la funció, la 

forma i la sostenibilitat, segons s’explica a la seva web. 

 

Així mateix, la pàgina web explica que la missió d’IKEA és “crear un millor dia a 

dia per a la majoria de les persones”. Es basen en la idea de tenir un impacte 

positiu en el món, des de l’obtenció de les matèries primeres fins a la manera en 

què els productes ajuden els clients a viure de manera més sostenible i 

econòmica. 

 

Figura 13: Imatge d’una botiga IKEA. 

Font: Pexels. 
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D’altra banda, la visió d’IKEA és, segons la seva pàgina web, “ser un negoci que 

formi part d’un canvi positiu per a la societat”.  

 

La idea de negoci d’IKEA és “oferir un ampli sortit de decoració i productes per a 

la llar funcionals i amb bons dissenys, a preus que resultin assequibles per a la 

majoria de les persones”. 

 

Els valors d’IKEA són la unió, cuidar de les persones i el planeta, la consciència 

de costos, la senzillesa, la renovació i millora, diferents amb un sentit, assumir i 

delegar responsabilitats i liderar amb l’exemple.  

 

Els objectius d’IKEA 

 

L’objectiu d’IKEA és “crear un moviment per a una vida diària millor i més 

sostenible”, segons explica a la web d’IKEA la seva directora de Comunicació en 

Sostenibilitat, Malin Pettersson (2020). El segon objectiu de la companyia és 

“aconseguir una transformació en la cadena de valor, i passar de linear a 

circular”. Per això, s’han de dissenyar els productes des del seu inici per tal que 

siguin reutilitzables.  

 

3.2.2. La comunicació interna d’IKEA 
 

IKEA és una companyia que, segons la meva experiència com a treballadora, 

treballa per donar a conèixer els valors intangibles i la idea de negoci entre els 

treballadors. De fet, el primer que veiem quan entrem a les oficines com a 

treballadors és la missió de l’empresa. 
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Així mateix, l’estratègia portada a terme a través dels missatges que es reben 

per part de l’organització a través de la comunicació interna, segons la meva 

experiència, són la comunicació de la sostenibilitat i l’esperit de creixement. És 

per això que la majoria dels continguts que es comparteixen en tots els canals 

d’IKEA van relacionats en aquesta línia.  

 

Actualment, compten amb una campanya que es comparteix principalment a 

Instagram, anomenada #IKEA4Change i #Activistas4Change. En aquesta 

campanya, alguns dels col·laboradors de tota Espanya porten a terme activitats 

i sortides arreu del món com a “activistes”, on veuen les tasques que es fan des 

d’altres països per portar a terme els productes que es venen a les botigues. 

Viatgen a països com Índia per conèixer de primera mà els proveïdors de 

productes i veure el seu dia a dia, per exemple. Tot això es fa per mostrar la 

sostenibilitat i els mètodes que es porten a terme per crear el que es ven a IKEA.  

 

 

 

Figura 14: Imatge de l’entrada a les oficines d’IKEA L’Hospitalet 

Font: Elaboració pròpia. 
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Segons la web de la companyia, algunes de les accions que duen a terme per 

fomentar i impulsar la sostenibilitat són: 

 A totes les botigues IKEA, existeix una zona anomenada “Circular Hub”.  

o Aquí els clients poden comprar mobles amb tares, imperfeccions o 

que han estat exposats a la botiga. 

 Segona vida als mobles 

o L’empresa compra als clients mobles d’IKEA antics i els donen una 

segona vida, a canvi de crèdit per comprar altres productes de la 

marca. 

 Zona de reciclatge 

o A les botigues existeix una zona habilitada per reciclar tot allò que 

els clients ja no necessiten, assegurant així que els residus vagin 

a parar on toca.  

 

Pel que fa a altres comunicacions d’IKEA, Paula Cervelló, dependenta de la 

botiga (2023), explica que, com a treballadora de l’empresa, rep una gran 

quantitat de missatges de diversos tipus i a través de diferents canals.  

 

Principalment, ens explica que rep la comunicació interna a partir del correu 

corporatiu i totes les aplicacions que ofereix Microsoft (Yammer, Teams, 

Sharepoint…). També es fan servir les xarxes socials, en aquest cas Instagram, 

on existeix un compte per a tots els treballadors d’IKEA Catalunya. Així mateix, 

també es transmet informació a través de pantalles situades a les oficines de 

Figura 15: Logotip de la campanya #Activistas4Change 

Font: Intranet d’IKEA. 
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cada botiga. Una altra via de comunicació interna és a través dels 

comandaments, com els coordinadors o els caps de secció.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Segons Cervelló (2023), existeixen massa canals de comunicació interna i molts 

d’ells són prescindibles, com les actualitzacions de contingut a Yammer o 

Microsoft Teams. Els més útils i efectius, segons ella, són els correus i les 

pantalles.  

 

Per tant, els canals de comunicació interna d’IKEA són els següents (Cervelló, 

2023): 

 Intranet (HEJ): inclou informació general sobre IKEA, l’estat econòmic i 

dades de vendes de totes les botigues arreu del món, accés a les 

formacions, vacants disponibles... 

 Pantalles a les oficines: a les oficines existeixen una gran quantitat de 

pantalles on s’exposa informació relacionada amb objectius, concursos 

interns o dades econòmiques, entre d’altres. 

Figura 16: Imatge de les pantalles corporatives a la botiga d’IKEA L’Hospitalet 

Font: Elaboració pròpia. 
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 iShare: Enquesta anual que contesten tots els treballadors de la botiga 

per donar a conèixer la seva opinió sobre la companyia, sobre el seu lloc 

de treball, els companys, els caps i coordinadors de secció... 

 Taulells d’anuncis: Aquí també s’exposa informació corporativa, vacants 

disponibles... 

 Correu intern (Teams): s’envia la informació esmentada anteriorment. 

 Team Building: s’organitzen activitats segons si es compleixen els 

objectius, si s’aconsegueixen unes vendes extraordinàries... Acostumen a 

ser sortides d’oci. 

 Matt & Prat: reunions mensuals que fa el director de la botiga, juntament 

amb caps de la botiga i els altres treballadors d’IKEA. Es comparteixen 

dades, s’expliquen els objectius a curt termini i tot això mentre s’ofereixen 

galetes i menjar per picar. 

 Reunions de seguiment: les fa el cap de secció amb els seus 

treballadors de manera individual.  

 Yammer: és una xarxa que forma part del grup de Microsoft. Permet als 

empleats comunicar-se i connectar-se des de diverses botigues del món, 

tot i que el seu ús no és molt popular entre els treballadors. Es 

comparteixen actualitzacions de botigues, noves obertures, opinions 

personals dels treballadors... 

 

Pel que fa a la periodicitat de les comunicacions, s’envien missatges diàriament, 

de qualsevol tipus d’informació i actualitzacions, segons Cervelló (2023). Els 

continguts que s’envien són newsletters sobre informació, tant de la botiga com 

del conjunt de l’empresa, tant a Espanya com a nivell global. També s’envia 

informació sobre sostenibilitat, actes o esdeveniments i concursos. Així mateix, 

es rep informació sobre els objectius de la botiga i els resultats que s’estan 

assolint (Cervelló, 2023). 

 

Tal com explica Cervelló (2023), els missatges de comunicació interna rebuts són 

prou informatius i útils, especialment els que s’envien de manera mensual, com 

els recordatoris i les newsletters. No obstant això, altres continguts com 

actualitzacions i publicacions del director sí que es fan pesats i repetitius, segons 

ens explica.  
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3.3. EY 
3.3.1. Informació sobre la companyia 

 

Ernst & Young (EY) és una empresa líder a nivell mundial en serveis 

professionals d’auditoria, impostos, finances, comptabilitat i assessoria legal, 

entre d’altres. És una de les Big 4, és a dir, una de les quatre firmes més 

importants en el món de la consultoria i auditoria.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Segons la pàgina web de la companyia, EY opera a nivell global amb diverses 

empreses membres i la seva seu global és a Londres. Té presència a través de 

filials a tot el món i es tracta d’una empresa globalitzada i multicultural.  

 

La missió d’EY és construir un món millor (building a better working world), tal 

com explica Judit Rubio (2023), auditora d’indústria i serveis a EY. Pel que fa als 

valors de la companyia, la pàgina web explica que es tracta d’una organització 

que busca l’excel·lència en els serveis que ofereixen al mercat laboral, 

promovent la cooperació, unió i ambició entre els seus treballadors. Segons 

l’Informe Anual de Transparència de 2022 que podem trobar a la seva pàgina 

web, els valors són la qualitat i la responsabilitat de l’estil directiu. 

 

Figura 17: Imatge de l’edifici EY a Barcelona. 

Font: Elaboració pròpia. 
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El propòsit de l’empresa és que “el coneixement i la qualitat dels serveis que es 

proporcionen ajudin a construir la confiança en els mercats de capital i en les 

economies de tot el món”, segons s’explica al lloc web d’EY.  

 

Així mateix, s’explica que des de la companyia es fomenta el lideratge i el treball 

en equip per assolir els objectius dels públics, exercint un “paper fonamental en 

la construcció d’un món que funcioni millor pels seus professionals, els clients i 

les comunitats”. 

 

3.3.2. La comunicació interna d’EY 
 

Pel que fa a l’anàlisi de la comunicació interna d’EY, segons Judit Rubio (2023), 

la majoria d’informació es rep a través del correu corporatiu, així com les 

pantalles situades a cada planta dels edificis de la companyia.  

Rubio (2023) també ens explica que la informació que es transmet per part de la 

companyia en aquestes comunicacions és la missió d’EY, així com dades 

financeres, anuncis de noves incorporacions, nous clients guanyats i 

esdeveniments que s’organitzen per celebracions especials, entre d’altres. 

En aquest cas, la periodicitat dels missatges també és diària i amb una gran 

quantitat d’enviaments. Segons Rubio (2023), és una informació poc 

segmentada, ja que tots els missatges sobre informació de filials de tot el món 

arriba a tots els empleats. Per tant, trobem que la informació útil i interessant es 

camufla entre la gran quantitat de correus que reben els treballadors (Rubio, 

2023). 

Així mateix, a la memòria de Responsabilitat Social Corporativa d’EY a Espanya, 

amb data de 2019, l’última a la qual podem accedir, anualment, amb l’objectiu de 

portar a terme l’estratègia de fomentar el talent per part de Recursos Humans, 

es porta a terme l’enquesta “Global People Survey”. A EY es basen en el diàleg 

continuïtat i la bidireccionalitat per “continuar implementant polítiques i iniciatives 

que afavoreixin el nostre propòsit [...], a més de fomentar, en tot moment, una 

major autonomia i flexibilitat en els estils de treball dels nostres treballadors” 

(pàgina web d’EY). 
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Ernst & Young compta amb una gran quantitat d’iniciatives i programes, tant a 

nivell espanyol com mundial, per aconseguir una forma de treballar més 

col·laborativa i augmentar el sentiment de pertinença, transparència i proximitat 

cap als treballadors (pàgina web d’EY). Algunes de les iniciatives que s’expliquen 

a la memòria d’RSC (2019) d’EY són: 

 Mesures destinades a facilitar el gaudiment de la conciliació familiar 

 Compensacions i optimització de la retribució 

 Flexibilitat personal amb plans d’igualtat, flexibilitat externa i programes 

per millorar la salut i el benestar dels treballadors 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



EL PLA DE
COMUNICACIÓ INTERNA
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4. El pla de comunicació interna 
 

Després de l’anàlisi realitzada, tant de la cadena Zenit com de les dues empreses 

IKEA i EY, podem començar a crear el pla de comunicació interna.  

 

Amb els resultats extrets a partir de les entrevistes, podem concloure que 

l’empresa ZENIT no compta amb una estratègia de comunicació interna ben 

definida, que fomenti la comunicació bidireccional i que atregui els treballadors 

de la companyia.  

 

La implementació d’un pla de comunicació interna pot canviar la situació i crear 

una motivació entre les persones treballadores, creant un intercanvi de 

comunicació fluït, beneficiant els treballadors i, per tant, l’empresa en general.  

 

A continuació, es desenvolupa per parts el pla de comunicació interna proposat 

per implementar a la cadena, amb les accions a portar a terme amb l’objectiu de 

millorar la comunicació interna de l’organització i el seu desenvolupament i 

expansió.  

 

4.1. Proposta de redefinició dels valors intangibles i 
organigrama 

 

Abans de portar a terme el pla de comunicació interna, i després de l’anàlisi feta, 

hem de redefinir alguns conceptes de Zenit.  

 

Per començar, la missió i visió del negoci estan molt centrades en les vendes, 

en satisfer el client i en créixer com a negoci. Això no obstant, aquests elements 

intangibles d’una companyia han d’anar més enllà, tenir visió de futur i adaptar-

se a les necessitats empresarials actuals. Cal que ofereixin una missió i visió 

atractives, actualitzades i que pensin en els clients, el negoci i els treballadors, 

basant-se sempre en els valors de l’empresa. 

 

Per tant, aquest pla de comunicació s’inicia amb una proposta de redefinició de 

la missió i la visió de Zenit: 
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Així mateix, com hem pogut observar en l’anàlisi de Zenit, en l’organigrama el 

departament de Comunicació no té una posició rellevant, sinó que depèn del 

departament de Revenue, una àrea especialitzada en maximitzar els ingressos i  

la rendibilitat dels hotels a partir de la optimització de l’estratègia de preus 

(Fernández, 2023).  

 

 Missió Visió 

Anterior 

Oferir un servei amb una bona 

relació qualitat/preu a un client 

cada cop més exigent. 

Arribar a oferir els millors 

serveis adequant les 

estratègies de venda i 

màrqueting, consolidant així 

el negoci. 

Nova 

proposta 

Oferir experiències úniques a 

les persones mentre contribuïm 

activament al desenvolupament 

sostenible de les comunitats on 

operem. 

Ser una cadena hotelera líder 

a nivell espanyol i europeu 

reconeguda per la qualitat 

dels serveis i el nostre 

compromís amb la 

sostenibilitat. 

Explicació 

La nova missió inclou el valor de 

la sostenibilitat, parlant sobre la 

protecció del medi ambient de 

manera activa, introduint també 

la responsabilitat i la qualitat 

dels serveis. 

Actualment, Zenit té 

presència a una gran 

quantitat de comunitats 

autònomes d’Espanya i a tres 

països europeus. L’objectiu 

de la visió és donar a 

conèixer que la companyia té 

interès en el creixement com 

a cadena, mantenint la 

qualitat i la sostenibilitat de 

les experiències que ofereix. 

Figura 18: Proposta de redefinició de la missió i visió de Zenit. 

Font: Elaboració pròpia. 
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Com hem pogut comprovar en el marc teòric, cada cop més els departaments de 

comunicació de les empreses espanyoles tenen una posició més alta a nivell 

jeràrquic, ocupant posicions que van tan sols per sota de la presidència o del 

director general de la companyia.  

 

És per aquest motiu que es proposa una reorganització de l’organigrama, 

prestant més atenció al departament de Comunicació per tal que pugui tenir els 

recursos necessaris per portar a terme bones estratègies i, per tant, derivi en 

resultats beneficiosos per la companyia. Com a resultat, aquesta seria la 

reorganització de l’estructura de Zenit Hoteles:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figura 19: Proposta d’organigrama. 

Font: Elaboració pròpia. 



4.2. Objectius del pla de comunicació interna 
 

Per a l’establiment dels objectius del pla de comunicació interna de la cadena 

hotelera, hem de revisar els objectius de negoci de l’organització, ja que han 

d’estar alineats, tal com hem pogut observar en el marc teòric. 

 

Segons l’anàlisi elaborada de la cadena, veiem que l’objectiu principal de Zenit 

és rendibilitzar al màxim els hotels, obtenint les taxes d’ocupació més altes 

possibles amb els preus mitjans més alts.  

 

És un objectiu basat en la rendibilitat de la cadena i sense una visió cap a altres 

àmbits, com la integració de les persones, la responsabilitat social corporativa o 

la qualitat dels serveis que s’ofereixen. És per aquest motiu que l’objectiu general 

d’aquest pla de comunicació no es basarà tant en l’objectiu de negoci i es 

definiran altres finalitats, però tenint en compte que el negoci també es marca 

com a objectiu la contínua adaptació als temps actuals i les necessitats que això 

comporta. 

 

Per tant, establim com a objectiu general del pla fomentar la cohesió entre els 

treballadors i traslladar-los els missatges que es volen transmetre com a 

companyia.  

 

D’aquesta manera, els objectius específics seran: 

 Fomentar l’ús de la intranet entre els treballadors 

 Generar una comunitat entre els treballadors 

 Alinear els treballadors amb la missió, visió i valors de l’organització i 

augmentar el seu sentiment de pertinença cap a l’organització 

 

4.3. Definició de l’estratègia 
 

L’estratègia que se suggereix en aquest pla de comunicació es basa en els 

objectius prèviament establerts. Es proposa una estratègia per assolir cada 

objectiu específic, de tal manera que es realitzaran accions en línia amb les 

estratègies.  
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Per aconseguir fomentar la utilització del sistema de la intranet entre tots els 

empleats de la companyia, es proposa una estratègia basada a introduir 

sistemes de comunicació interna atractius, intuïtius i fàcils d’utilitzar. En 

aquest cas, construir la intranet i crear eines per generar coneixement sobre ella 

i fomentar el seu ús.  

 

Per tal d’assolir generar comunitat entre els empleats es proposa una estratègia 

basada en la promoció de la interacció i la col·laboració entre els empleats, 

tant del mateix hotel com de l’organització en general.  

 

Finalment, per assolir una alineació dels treballadors amb la missió, visió i els 

valors de Zenit, es proposa la creació i enviament de contingut que vagi en 

línia amb els valors de Zenit.   

 

4.4. Mapa de públics 
 

Per tal de portar a terme les accions i el seu seguiment, hem d’establir un mapa 

de públics, aquells a qui volem arribar amb els nostres missatges de comunicació 

interna. 

 

Per realitzar el mapa de públics per a la comunicació interna de Zenit, hem 

d’elaborar una segmentació. Crearem el mapa de públics tenint en compte els 

càrrecs, la localització i si es tracta de personal intern o extern. El públic intern 

de Zenit és: 

1. Directors. Són els caps més superiors de l’empresa. 

2. Treballadors de la seu central. Dins de la central és des d’on es porta a 

terme la tasca de la comunicació interna. 

3. Personal extern 

a. Servei de neteja 

b. Electricitat 

4. Personal dels hotels 

i. Catalunya 

ii. Madrid 

iii. Castella i Lleó 



52 
 

iv. Galícia 

v. Comunitat Valenciana 

vi. Andalusia 

vii. Múrcia 

viii. La Rioja 

ix. País Basc 

x. Navarra 

xi. Hongria 

xii. Andorra 

xiii. Portugal  

 

A continuació, una representació gràfica dels públics interns de Zenit Hoteles: 

 

 

 

 

 

 

Pel que fa al personal dels hotels, la divisió es porta a terme segons els territoris 

on té presència la cadena. De la mateixa manera, certs territoris i comunitats 

autònomes, com els del nord (La Rioja, País Basc i Navarra) i Andalusia i Múrcia 

estan units, amb l’objectiu de reduir la segmentació. Per tant, quedarien onze 

zones comercials, a més dels treballadors de la central.  

Figura 20: Mapa de públics. 

Font: Elaboració pròpia. 
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4.5. Definició dels missatges  

Hem de tenir en compte que els missatges que establim per aquest pla de 

comunicació interna s’utilitzaran constantment en les diverses accions que 

portem a terme a partir d’ara. Per això, han de mostrar i transmetre les 

estratègies que hem establert. Per tant, les temàtiques que abordaran els 

missatges seran la sostenibilitat i la responsabilitat de l’empresa, dos dels seus 

valors corporatius. 

D’aquesta manera, els missatges que tractarem en el pla de comunicació són: 

 Zenit por un futuro sostenible 

 Resposabilidad en cada acción 

El hashtag, que desenvoluparem més endavant, és: 

 #ECOZenit 

Són missatges que tenen en compte els objectius del negoci i que, per tant, 

també han de fer seus tots i cada un dels treballadors de la companyia, per poder 

transmetre’ls en el seu dia a dia durant la feina.  

 

Estan en castellà, ja que les comunicacions a tot el territori espanyol es faran en 

aquest idioma. Pel que fa a la resta de territoris, les comunicacions seran en 

anglès. De la mateixa manera, el hashtag escollit es pot utilitzar tant en la 

comunicació en castellà com en anglès.  

 

4.6. Accions 
 

A continuació s’explica el llistat de les accions que ens permetran seguir les 

estratègies definides per assolir els objectius d’aquest pla de comunicació 

interna.   
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ESTRATÈGIA 1: Introduir sistemes de comunicació interna atractius, 

intuïtius i fàcils d’utilitzar. 

 

 ACCIÓ 1 – Crear una intranet per substituir la ja existent 

La intranet és un instrument que es pot personalitzar segons les necessitats de 

cada empresa. És una plataforma o entorn digital al qual només poden accedir 

els treballadors de la companyia, i acostuma a contenir una gran varietat 

d’elements que faciliten la comunicació, col·laboració i gestió eficient de la 

informació dins l’entitat (Berceruelo, 2011).  

 

Actualment, els treballadors de ZENIT Hoteles compten amb una intranet on hi 

ha un intercanvi d’informació entre els treballadors i els emissors de la 

informació. Tot i així, segons els treballadors, com ens explica García (2023), 

aquesta intranet no és atractiva, és difícil d’usar i provoca rebuig. Amb l’objectiu 

de millorar els processos de comunicació interna, es busca implementar una 

millora en aquesta intranet per reduir els temps de comunicació, que tots la facin 

servir i que permeti que els treballadors assumeixin la informació rebuda per tal 

d’aplicar-la en el seu lloc de treball.   

 

La nova intranet s’anomenarà ZenitHub. El logo creat per la intranet és el 

següent:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figures 21 i 22: Logotip de ZenitHub. 

Font: Elaboració pròpia. 
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Seguim amb l’estil del logotip de la cadena hotelera, amb els mateixos colors, 

inserint el nom de l’eina i envoltant-lo amb la figura d’un hotel. Així mateix, creem 

dos logotips, un amb el fons gris i l’altre amb els colors invertits, per tenir dues 

opcions a l’hora d’afegir-lo als continguts creats. 

 

Per tal d’iniciar la implementació de la intranet, es penjarà contingut reduït, per 

tal de fomentar l’ús per part dels treballadors i que no trobin un excés 

d’informació. Els cinc apartats principals de la intranet seran els següents: 

 Accés directe al correu electrònic. Com és l’eina més utilitzada pels 

treballadors, podrem incentivar que accedeixin a la intranet i, a partir 

d’aquí, al correu corporatiu.  

 Directori de treballadors o organigrama. En aquest punt s’afegiran els 

càrrecs de cada treballador, el departament o hotel en el qual treballen i 

el seu número i correu electrònic.  

 Tauler d’anuncis. En aquest apartat es publicaran tots els missatges que 

es creguin rellevants per la companyia, que seran els mateixos que 

s’enviaran al correu de manera segmentada.  

 Recursos Humans. En aquest apartat, el treballador podrà accedir a 

documentació com les nòmines, el manual de benvinguda, els horaris, la 

política de l’empresa i la seva missió, visió i valors, vacants disponibles i 

sol·licituds de permisos, entre d’altres.  

 Fòrum Zenit Talks. Un espai perquè els treballadors puguin publicar 

contingut relacionat amb la companyia, assoliments i fites aconseguides 

i, d’aquesta manera, promoure la comunicació horitzontal entre empleats. 

Aquest apartat s’explicarà amb més profunditat més endavant.  

 Buscar. La intranet també tindrà un apartat per cercar la informació que 

necessiti l’usuari.  

 

El procés de la millora de la intranet començarà el primer dia que s’implementa 

el pla de comunicació interna, el dilluns 3 de juliol. Es dedicaran tres setmanes 

per portar a terme aquesta millora amb l’objectiu que el dilluns 24 de juliol es posi 

en marxa. 

 

Per tant, la idea de la pàgina principal de la intranet queda de la següent manera:



Figura 23: Proposta de pàgina principal de la intranet. 

Font: Elaboració pròpia. 



 ACCIÓ 2 – Crear contingut de qualitat i publicar-lo a la intranet 

 

Com s’ha comentat abans, el contingut que es publicarà a la intranet serà reduït 

per tal de no crear una sensació de rebuig entre els treballadors. És per això que 

en l’apartat del tauler d’anuncis es penjarà la informació més rellevant sobre la 

companyia. Serà informació semblant a la que s’envia a través del correu 

electrònic dels treballadors, però d’aquesta manera fomentarem que les 

persones utilitzin la intranet, ja que podran accedir al contingut més important.  

 

 ACCIÓ 3 – Enviar correus electrònics informant sobre els avantatges i 

com utilitzar la intranet 

 

El canal que més fan servir els treballadors de Zenit actualment és el correu 

electrònic. Per tal de donar a conèixer la intranet, els seus avantatges i tot allò 

que es podrà fer a través d’ella, s’enviarà un correu mensual, cada segon dilluns 

del mes fins el desembre, sobre les seves funcions, centrant-nos en una en cada 

enviament. Seran els dilluns perquè és quan la majoria dels treballadors 

comencen la setmana laboral. 

 

Els correus seran visuals, fàcils d’entendre i amb elements atractius per tal de 

fer créixer l’interès sobre la intranet entre els col·laboradors.  

 

A continuació, un exemple del primer correu que s’enviaria explicant el 

funcionament de la intranet: 
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Figura 24: Proposta del primer correu informatiu sobre ZenitHub. 

Font: Elaboració pròpia. 
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ESTRATÈGIA 2: Promoure la interacció i col·laboració entre els empleats 

de diferents àrees i sucursals 

 

 ACCIÓ 4 – Creació de Zenit Talks, un xat pels treballadors 

 

Amb l’objectiu de crear comunitat entre treballadors de l’empresa arreu del 

territori, es crearà “Zenit Talks”. Es tracta d’una eina que pretén fomentar la 

interacció entre els usuaris, en aquest cas, els treballadors de Zenit.  

 

Consistirà en xats on el treballador podrà interactuar tant individualment amb un 

altre empleat, com en equip amb un grup de persones. Existiran equips per a 

cada hotel i un altre per Zenit Espanya, Zenit Hongria, Zenit Portugal i Zenit 

Andorra.  

 

L’objectiu de Zenit Talks, a més de fomentar la col·laboració i interacció entre els 

empleats, és deixar de banda el rebuig que s’acostuma a crear entre els 

treballadors d’una companyia a eines com WhatsApp. Aquesta eina està 

destinada a utilitzar-se únicament des del compte corporatiu i, per tant, no s’hi 

ha d’accedir fora de la jornada laboral. D’aquesta manera, els empleats podran 

parlar entre ells, així com amb tots els treballadors que conformen cada hotel. 

 

S’implementarà el dilluns 4 de setembre de 2023, deixant passar un temps des 

de l’inici de l’ús de la intranet. Es podrà accedir a l’eina a través de la intranet 

ZenitHub. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figura 25: Proposta de ZenitTalks. 

Font: Elaboració pròpia. 



 

 ACCIÓ 5 – Taller i concurs #ECOZenit 

 

Per tal de fomentar les relacions interpersonals entre els treballadors mentre es 

transmeten els valors de la companyia, es portarà a terme el concurs #ECOZenit. 

Tractarà de fomentar la consciència ambiental i la sostenibilitat, un dels valors 

de la cadena, entre tots els empleats de Zenit.  

 

Per portar a terme aquest concurs, es faran tallers en 3 torns diferents en 3 dies 

per a cada hotel. D’aquesta manera, sempre quedarà personal treballant a l’hotel 

i el podran realitzar tots els treballadors, tant personal intern com extern. Pel que 

fa a les oficines centrals, també es portarà a terme en tres torns. Cada taller 

tindrà una durada de tres hores. 

 

El taller el farà el director de cada hotel, amb una formació prèvia per part del 

departament de Recursos Humans. Es realitzarà en sales de reunions de les 

quals disposa cada hotel i es dividirà en diverses parts. 

 

 

1. Introducció:  

 Presentació del taller, amb una introducció sobre la 

importància de la sostenibilitat i dades sobre l’impacte 

ambiental de la indústria hotelera a tot el món. 

 Presentació d’idees innovadores i sostenibles a altres hotels. 

 Exemples de pràctiques sostenibles i les campanyes d’RSC 

que es duen a terme a hotels Zenit, juntament amb l’impacte 

positiu que generen. 

2. Dinàmica de grup: 

 Com seran poques persones (unes 5 o 6 per grup), totes juntes 

desenvoluparan idees sostenibles i creatives per implementar 

en els hotels. Cada grup es podrà centrar en un àmbit diferent: 

alimentari, reducció d’aigua, de llum, propostes de sistemes de 

reciclatge... 

 Hauran de ser idees realistes que es puguin implementar. 
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3. Eines i recursos per a la sostenibilitat: 

 Per tal de poder acabar el taller assegurant-nos que s’ha creat 

un impacte en el grup, es proporcionarà als assistents una guia 

per aplicar pràctiques sostenibles a l’hotel durant el seu dia a 

dia. 

4. Seguiment a ZenitHub: 

 Després de realitzar els tres torns diferents a cada hotel, 

s’establirà la intranet com a canal de comunicació on els 

participants podran veure el seguiment de les seves idees. 

 

En aquest últim punt es fa referència al seguiment de les idees extretes dels 

tallers. L’objectiu és crear un concurs on totes les idees de cada grup dels hotels 

i de la central s’exposin a ZenitHub, amb el hashtag #ECOZenit. És aquí on tots 

els treballadors podran votar les idees més innovadores, sostenibles i atractives, 

sense poder votar la seva mateixa idea. D’aquesta manera, la idea més votada 

s’implementarà a mitjà termini als hotels de la cadena.  

 

El concurs es portarà a terme el gener, quan ja hagi passat mesos des de la 

implementació de la intranet i els usuaris n’estiguin familiaritzats. Així mateix, 

serà una campanya d’inici d’any, per transmetre als treballadors que Zenit 

comença el 2024 amb motivació per al foment de la sostenibilitat i, a més, no 

coincideixi amb cap altre esdeveniment del cronograma d’aquest pla. El missatge 

que utilitzarem serà un dels establerts anteriorment en aquest pla: “Zenit por un 

futuro sostenible”. 

 

La comunicació d’aquest concurs es començarà a fer el desembre, a través del 

correu electrònic i les pantalles corporatives, per garantir que el personal extern 

sense correu corporatiu també s’assabenti del concurs. Es farà mitjançant 

elements visuals com el següent: 
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Figura 26: Proposta de comunicació del concurs a través del correu electrònic. 

Font: Elaboració pròpia. 

 

 

 

 

 

ESTRATÈGIA 3: Crear i enviar contingut que vagi en línia amb els valors de 

Zenit 

 

 ACCIÓ 6. Instal·lar pantalles a l’entrada de treballadors de tots els hotels 

de la cadena i de la central 

 

Instal·lar pantalles per comunicar informació a través d’elles és una eina que 

promou una comunicació ràpida i efectiva, ja que ens assegurem que tots els 

treballadors la veuran en col·locar-les a les entrades de personal.  

 

Així mateix, la informació que es comuniqui a través d’elles ha de ser visual i 

atractiva, fet que promourà l’atenció dels empleats.  

 

A través d’elles, ens centrarem a fer arribar la missió, la visió i els valors de Zenit, 

així com les accions de Responsabilitat Social Corporativa que duu a terme la 

companyia.  De la mateixa manera, podem fer promoció dels esdeveniments, 

activitats i enquestes que portem a terme, amb la reproducció de vídeos o 

l’aparició de QR que ens facilitin arribar als treballadors.  
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Aquests continguts canviaran cada dues setmanes, de manera que els 

treballadors tindran quinze dies per veure la informació que conté i accedir-hi, si 

s’escau.  

 

A continuació, exemples d’imatges que es projectarien a les pantalles 

instal·lades a l’entrada de treballadors de tots els hotels i de la central: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figures 27, 28 i 29: Proposta de comunicació per a les pantalles. 

Font: Elaboració pròpia. 

 

 

 

 

 



 

Figures 30 i 31: Proposta de comunicació per a les pantalles. 

Font: Elaboració pròpia. 

Així mateix, les pantalles també ens serviran per donar a conèixer les novetats 

que implementem, com la intranet ZenitHub. A més, també podrem passar 

l’enquesta que realitzarem al desembre i que desenvoluparem més endavant, a 

través d’un QR, que també s’enviarà per correu electrònic.  
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Figures 32 i 33: Proposta de comunicació per a les pantalles. 

Font: Elaboració pròpia a partir de dades de “Políticas 
Responsables y Sostenibles de Zenit” (2022) 

També es publicaran continguts que comuniquin les accions de Responsabilitat 

Social Corporativa que es realitzen a Zenit, per tal de fer coneixedors als 

treballadors sobre aquest àmbit de la companyia. Quedarien de la següent 

manera: 

 

 

 

 

 

 

En tots els continguts proposats s’han escollit colors que no són corporatius per 

tal d’ampliar el ventall de colors a les oficines. Els colors corporatius són el gris i 

el blanc, com s’ha comentat abans, i funcionen per continguts més corporatius, 

formals o sobris. No obstant això, per comunicacions que volem que siguin 

visuals, atractives i que cridin l’atenció, s’escullen colors més vistosos, com el 

verd, el rosa, el blau... 
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 ACCIÓ 7 – Enviar newsletter mensualment 

 

Per reforçar el coneixement dels treballadors l’empresa, les seves novetats i 

implicar-se en els esdeveniments, s’enviarà mensualment una newsletter. 

 

Els continguts se centraran en els treballadors, donant importància al seu dia a 

dia i fer-los coneixedors de tot el que succeeix a l’empresa. Cada mes hi haurà 

diferents temàtiques, incloent-hi sempre el de les noves incorporacions a la 

companyia i les novetats de Zenit. 

 

Els colors que s’utilitzaran pels continguts de la intranet no seran els corporatius, 

sinó que es farà ús de colors vius i atractius amb l’objectiu de cridar l’atenció i fer  

sensació de modernitat i renovació.  

 

Aquesta newsletter s’enviarà el primer divendres de cada mes, començant amb 

l’inici del pla, el 3 de juliol. D’aquesta manera, no coincidirà amb l’enviament dels 

correus informatius sobre la intranet. 
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Figures 34, 35 i 36: Proposta de newsletter de gener de 2024. 

Font: Elaboració pròpia. 
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 ACCIÓ 8 - Reunió mensual del director amb els seus treballadors 

 

Per tal que els treballadors se sentin part de la companyia, augmentar la seva 

motivació i el sentiment de pertinença, es portaran a terme mensualment 

reunions per part dels directors de la companyia amb els treballadors dels seus 

departaments.  

 

Aquestes reunions es faran el primer dilluns de cada mes. Es portaran a terme 

de manera virtual, a través de Zoom, per garantir que tots els treballadors tinguin 

la possibilitat d’assistir-hi sense tenir en compte la seva localització en el 

moment.  

 

En les reunions, es tractaran els temes més importants de cada mes, ja sigui 

informació financera, dubtes del personal, esdeveniments pròxims, etc. 

 

 ACICÓ 9 - iTalk. 

 

Les enquestes de satisfacció tenen com a finalitat recollir informació sobre el 

sentiment dels treballadors d’una empresa amb relació a la seva feina i tot el que 

això comporta (Berceruelo, 2011). 

 

Amb l’elaboració d’una enquesta de satisfacció, reforçarem el sentiment de 

pertinença dels treballadors a l’organització. Se sentiran escoltats i connectats 

amb l’empresa i els seus companys de feina. Això ens ajudarà al fet que que 

estiguin motivats i el seu rendiment sigui superior.  

 

Elaborarem l’enquesta anual “iTalk”, amb un nom semblant a l’eina creada 

anteriorment Zenit Talks. En aquest cas, “Jo Parlo” perquè és una enquesta 

individual, on cada treballador podrà respondre a les qüestions de manera 

anònima i també tindrà l’opció de respondre a preguntes obertes, on podrà 

explicar la seva experiència en tot el que es pregunti. S’elaborarà amb Google 

Forms.  

 



71 
 

Figura 37: Taula d’objectius, estratègies i accions del pla. 

Font: Elaboració pròpia. 

L’enquesta es portarà a terme la segona setmana de desembre, per finalitzar 

l’any. Tot i així, les comunicacions i recordatoris sobre l’enquesta començaran la 

primera setmana de novembre, per recordar la participació.  

 

L’enquesta va dirigida als 550 treballadors de la companyia, tant interns com 

externs. És per això que també es comunicarà a través de les pantalles 

corporatives mitjançant QR, ja que el personal extern no disposa d’ordinador o 

correu corporatiu en els hotels. 

 

4.6.1. Taula resum 
 

En aquest quadre s’exposa de manera resumida els objectius proposats i les 

estratègies i accions per a assolir cadascun d’ells. 
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4.7. Cronograma 
 

Per tal de poder portar a terme aquest pla de comunicació interna, s’estima que 

es podran realitzar les accions a un any vista. 

 

S’estableix un any per tal que es puguin assolir tots els objectius marcats a l’inici 

de la creació del pla, tant l’objectiu general com els específics. Aquesta durada 

ens permetrà assegurar-nos que podrem implementar de manera eficaç les 

estratègies plantejades i aconseguir un impacte significatiu en la comunicació 

interna de Zenit.  

 

El pla començarà el dia 3 de juliol de 2023, i tindrà vigència fins al 30 de juny de 

2024. Durant aquest període, s’implementaran les accions planificades i es 

portaran a terme les avaluacions periòdiques establertes per observar si s’estan 

obtenint els resultats esperats. D’aquesta manera, quan s’aproximi el final del 

període d’un any establert, s’ajustaran les estratègies i les accions, si s’escau.  
 
 
A continuació, el cronograma planificat:



Figura 38: Cronograma del pla de comunicació interna. 

Font: Elaboració pròpia. 

 

 



Figura 39: Pressupost del pla de comunicació interna. 

Font: Elaboració pròpia. 

4.8. Pressupost 
 

Hem de tenir en compte que el pressupost d’aquest pla de comunicació és elevat 

perquè és el primer que es realitza, i inclou la creació de diversos sistemes 

interns que comporten un cost elevat.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Per començar, la preparació i la posada en marxa de la intranet ZenitHub 

s’encarregarà a una empresa externa, i suposarà un cost de 15.000€. El 

manteniment d’aquest sistema comportarà un cost de 10.000€ a l’any. 

D’altra banda, la creació i implementació del fòrum Zenit Talks, encarregat també 

a una empresa externa, comportarà un cost de 6.000€. 

L’altre cost del pressupost és la compra de les pantalles corporatives. Suposem 

que de mitjana, el cost de cada pantalla corporativa serà de 450€, i ho 
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Figura 40: Taula amb els KPI per cada acció. 

Font: Elaboració pròpia. 

multipliquem pels 27 hotels on s’incorporaran més la pantalla de la central. La 

instal·lació de les pantalles a les oficines no suposarà cap cost, ja que ho portarà 

a terme el personal de manteniment.  

4.9. KPI 
 

A continuació s’estableixen els KPI que determinaran si les accions proposades 
estan assolint els objectius previstos.  

ACCIÓ KPI 

1. Actualitzar i millorar la intranet El 24 de juliol posar en marxa ZenitHub. 

2. Crear contingut de qualitat i publicar-lo a 

la intranet 

Clics a cada contingut de la intranet. 

3. Enviament de correus electrònics sobre 

els avantatges i l’ús de la intranet 

Ràtio de clics d’obertura + nombre d’usuaris 

que entren a la intranet. 

 

4. Creació de Zenit Talks 

 

Nombre d’usuaris que accedeixen a l’apartat 

Zenit Talks cada dia durant el mes d’octubre. 

L’eina s’implementa el setembre, però deixem 

el primer mes perquè els treballadors puguin 

conèixer el sistema. 

 

5. Concurs i taller #ECOZenit Nombre d’assistents + nombre de votacions al 

concurs a ZenitHub. 

6. Instal·lació de pantalles 

 

Com no seran pantalles interactives, és difícil 

mesurar la seva eficàcia. Ho comprovarem a 

través de l’enquesta iTalk. 

7. Enviament de newsletter setmanal 

 

Ràtio d’obertura dels correus. 

8. Reunió mensual 

 

Igual que amb les pantalles, ho comprovarem 

amb l’enquesta iTalk. 

9. iTalk L’acció iTalk és, en sí mateixa, un element 

indicador dels resultats obtinguts amb el pla 

de comunicació interna. La satisfacció dels 

treballadors es veurà reflectida en les 

respostes. El KPI que ens mostrarà si iTalk 

funciona serà el nombre de respostes 

obtingudes i les respostes que tinguem 

(qualitativament parlant). 

 



CONCLUSIONS
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5. Conclusions 
 

Després d’haver realitzat aquest treball de Fi de Grau he pogut entendre de 

primera mà la importància d’una bona comunicació interna en una empresa.  

Cada vegada més, les companyies, especialment les de mida mitjana i gran, són 

més conscients de la importància de cuidar els seus treballadors, ja que són un 

element clau del seu capital. Garantir que se sentin còmodes, ben informats i, 

especialment, contents en el seu lloc de treball és un factor clau per l’èxit d’una 

empresa. Les companyies estan comprenent que tenir un treballador satisfet i 

motivat implica un impacte directe en la seva rendibilitat i competitivitat. 

Amb aquest Treball de Fi de Grau he pogut aprendre com crear un pla de 

comunicació interna pas a pas, conèixer les dificultats i limitacions que això 

comporta, però al mateix temps poder sentir-me satisfeta després de completar 

el projecte. 

És per aquest motiu que em considero afortunada d’haver elaborat un pla de 

comunicació interna per a una cadena hotelera que no en disposava d’un. Crear 

estratègies i accions per aconseguir uns objectius que poden aplicar un canvi en 

la companyia ha estat una experiència enriquidora.  

De la mateixa manera, crec que és una bona proposta de pla de comunicació 

interna, però amb més recursos i treball en equip considero que es podria arribar 

a implementar a la cadena hotelera i arribar a assolir els objectius establerts, 

convertint-se en un projecte profitós per l’empresa. 
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7. Annexos 
 

7.1. Entrevista a Mónica García, cap de vendes de Zenit 

Catalunya. 

Com reps la comunicació interna? (sensacions, atractiva, repetitiva, 

comprensible, difícil d’entendre, spam…) 

Generalment rebem e-mails, i justament ara s’està implementant una intranet, 

però diria que en general no ho fem servir gaire. Personalment, no em sembla 

gens atractiva i molts cops és feixuga. 

 

A través de quins canals reps la comunicació interna? Els fas servir tots? 

Bàsicament la rebo a través del correu electrònic. M’agrada rebre-la només per 

e-mail i així no he d’estar pendent de fer servir altres opcions. Em resulta 

pràctic rebre les comunicacions per aquesta via, ja que és una de les meves 

principals eines de treball i el consulto sí o sí. 

 

Cada quant de temps reps missatges de comunicació interna? 

No t’ho sabria dir… Crec que no se segueix cap periodicitat.  

 

Quin ha estat un esdeveniment o comunicat per part de comunicació 

interna que t’hagi cridat l’atenció? 

Destacaria les reunions generals on ens trobem la majoria dels treballadors de 

tots els hotels i de la central. Allà s’acostuma a fer un resum dels principals 

objectius i pots intercanviar informació amb els companys.  

 

Quina proposta faries en relació a la comunicació interna? 

M’agradaria que fos més atractiva visualment, més endreçada, continuada i 

breu. 

 

Consideres que es transmet de manera coherent la cultura i els valors del 

negoci en la comunicació que reps? 

A vegades.  
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Quin funcionament té l’empresa? 

L’empresa funciona en línies generals a nivell cadena, seguint les mateixes 

estratègies i polítiques en tots els hotels. Tot i així, es tenen en compte les 

diferents circumstàncies dels diferents hotels ubicats a diferents llocs i països. 

La majoria d’hotels són en propietat, encara que n’hi ha alguns que anomenem 

“associats” i que comercialitzem com a Zenit. Aquests són hotels ubicats a ciutats 

on no tenim presència i d’aquesta manera es dona més cobertura al territori 

peninsular, com Valladolid, Salamanca, Zamora, Calahorra i Andorra. 

 

Quina és la estratègia general de negoci? 

L’estratègia del negoci és oferir servei de qualitat, dirigida a un target que és un 

client corporatiu, que està allà per un viatge de negocis, tot i que està força 

diversificat. Com tenim hotels situats estratègicament als centres de la ciutat, en 

què la majoria són de 4 estrelles, amb tots. També volem oferir una relació 

qualitat/preu competitiva. A més, estem intentant ampliar el target ja que hem 

obert una nova línia de negoci amb apartaments dirigits a un turisme més 

vacacional i familiar, que és el cas de les ciutats de Cadis i Sevilla.  

 

Quins són els objectius de negoci? 

Els principals objectius del negoci són rendibilitzar al màxim els hotels, obtenint 

les ocupacions més altes possibles amb els preus mitjans més alts. Això ens ha 

permès la reinversió necessària per reformar i ampliar places.  

 

Quina és la missió, visió i valors de Zenit? 

La missió és oferir un servei amb una bona relació qualitat/preu a un client cada 

cop més exigent. La nostra visió és arribar a oferir els millors serveis adequant 

estratègies de venda i màrqueting, consolidant el negoci. 

 

Quin és el nombre de treballadors, nombre d’hotels, de delegacions…? 

Aproximadament som 250 treballadors. Indirectament, existeixen uns 200 

treballadors que són del servei de neteja, manteniment i part de la restauració. 

Aquests serien serveis externalitzats. Tenim 26 hotels, 5 dels quals són 

associats, com he comentat anteriorment. 
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7.2. Entrevista a Cristina Fernández, responsable de 

comunicació a Zenit. 

¿Tenéis un plan de comunicación interna? 

No, no tenemos ningún plan de comunicación interna. Creamos contenido y lo 

enviamos según tenemos la necesidad. 

¿Cómo definís vuestras acciones de comunicación interna? 

Las definimos en función de a quién va dirigida, si está involucrado un 

departamento en concreto o a todo el personal en general.  

¿Qué acciones de comunicación interna lleváis a cabo en el día a día? 

En el día a día la comunicación interna está básicamente dirigida desde el 

departamento Revenue a las direcciones de los hoteles. Los directores evalúan 

diferentes marcadores para seguir una estrategia de venta coherente y acorde 

con la política de la compañía y lo transmiten a sus empleados directos.  

¿Qué canales de comunicación interna utilizáis? 

Usamos el correo electrónico corporativo, el teléfono y las redes sociales.  

¿Cómo habéis definido qué canales usar? 

Los canales de comunicación se definen para cada acción en función de la 

vigencia, validez o importancia del mensaje. También tenemos muy en cuenta el 

tipo de comunicación que estamos transmitiendo a la hora de escoger el canal. 

¿Cual es la diferencia entre la comunicación interna general hacia todos 

los hoteles y la comunicación dentro de un único hotel? 

La comunicación interna general siempre se emite desde la central. La 

comunicación para cada hotel la lleva la dirección de este, que es quien decide 

cómo hacer llegar el mensaje al resto del equipo. 

¿Cada cuánto tiempo se envían mensajes o se realizan acciones de 

comunicación interna? 
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Tenemos tres tipos de periodicidad. Mensualmente, enviamos resultados e 

informes de evolución de las ventas, además de puntuaciones y valoraciones en 

los distintos canales de venta.  

Para el resto de las comunicaciones no tenemos un periodo establecido, sino 

que enviamos según las necesidades de comunicar. Generalmente el resto de 

las comunicaciones se trata de comunicados referentes a operativa. 

Además, también comunicamos eventos en ciudades, clientes alojados con 

cierta relevancia, como equipos deportivos o personas con interés mediático… 

¿Qué bloques de información existen en vuestra comunicación interna? 

Tenemos información corporativa, otros sobre eventos propios y otras 

comunicaciones que son eventos o actividades que se realizan por parte de 

clientes en nuestros hoteles. En este caso solo comunicamos los eventos más 

relevantes. 

¿Cuáles son las acciones de comunicación interna que han funcionado 

hasta ahora? 

Las acciones referidas a organización interna 

¿Y cuáles no han funcionado bien? 

Las realizadas vía intranet propia. La intranet es una herramienta que no hemos 

conseguido implementar de manera eficaz entre los trabajadores, y no la 

usamos.  

¿Cuál es el tipo de acción, y en qué canal, que recibe más feedback? 

Tenemos bastante feedback en las acciones referidas al logro o mérito del 

personal en general o de un departamento determinado. Este feedback lo 

recibimos principalmente en redes sociales como LinkedIn.  

¿Trabajáis con el apoyo del departamento de Recursos Humanos? 

No. 
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7.3. Entrevista a Paula Cervelló, dependenta d’IKEA. 

A través de quins canals reps la comunicació interna? Els fas servir tots? 

La comunicació interna d’IKEA la rebo a partir del correu (Microsoft Teams) i totes 

les aplicacions que ofereix (Yammer, Teams, Sharepoint…). També s’utilitza un 

Instagram privat per a tots els treballadors d’IKEA de Catalunya, on t’han 

d’acceptar per seguir-los. A més, a les oficines d’IKEA utilitzen pantalles on veig 

informació variada, com nous llocs de treball disponibles, esdeveniments o festes 

que estan organitzant o ja s’han fet, informació que ens pugui interessar… També 

m’arriba informació a traves dels comandaments, com la meva coordinadora o el 

meu cap de secció.  

No els faig servir tots, perquè crec que n’hi ha massa. Per exemple, el Yammer 

no l’utilitzo, de fet, el vaig intentar eliminar, perquè m’arriba molta informació que 

no m’interessa. Tampoc utilitzo massa el Teams. Els més útils són el correu i les 

pantalles, perquè sí o sí les veus quan vas a treballar. 

 

Cada quant de temps reps missatges de comunicació interna?  

Cada dia rebo informació de comunicació interna, menys els diumenges. 

 

Quin tipus de missatges reps? 

Rebo newsletters, tant d’informació en general de la botiga o de l’empresa o de 

sostenibilitat. També m’arriba informació sobre festes, esdeveniments o 

concursos que es fan, els objectius de la botiga, els resultats que estem tenint…  

 

Com reps la comunicació interna? (sensacions, atractiva, repetitiva, 

comprensible, difícil d’entendre, spam…) 

Trobo que és bastant informativa, com recordar cada més tancar els horaris, la 

newsletter que és mensual no és molesta… També crec que és interessant els 

temes que tracten de sostenibilitat. Si no són missatges repetitius, és atractiu. 

Però hi ha molts continguts que sí que són repetitius i cansen, com els avisos 

quan el director ha publicat alguna cosa a Teams, informació sobre objectius o 

resultats que són difícils d’entendre, perquè és un vocabulari molt tècnic.  
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Quin ha estat un esdeveniment o comunicat per part de comunicació 

interna que t’hagi cridat l’atenció? 

M’agrada quan organitzen festes i estan ben planificades. Un cop van fer una 

festa ambientada com si fos un casino, on hi havia menjar, inclús amb opcions 

veganes, tots teníem un cartó com si estiguéssim en un bingo… Fan una festa 

cada estiu i hivern. Però hi ha cops que han fet festes amb molt poca planificació 

i no han estat molt divertides, perquè era molt caòtic i amb molt descontrol. Per 

tant, si estan ben organitzades són molt divertides. També estan bé per parlar i 

conèixer gent d’altres seccions que no coneixes.  

També trobo interessant unes reunions que fan cada mes que es diuen “Matt & 

Prat”, que són reunions amb els caps i comandaments on es parla com va la 

botiga en relació als beneficis, fan masterclass sobre, per exemple, els nous 

públics als quals ens hem de dirigir, hi va el director de la botiga… A més, es fa 

a la cantina dels treballadors i posen galetes i coses per picar, a més de fer-se 

en horari laboral, la qual cosa és molt interessant, ja que si volem assistir ho fem 

dins la jornada laboral i no perdem temps lliure.  

 

Quina proposta faries en relació a la comunicació interna? 

M’agradaria que fessin alguna cosa per fomentar la unió amb altres 

departaments. A les festes i coses que organitzen, tothom va amb les persones 

de la mateixa secció i no s’acostuma a socialitzar amb altres persones de la 

botiga. Si no ets amic d’algú o el coneixes per algun motiu, no acostumes a parlar 

amb altres persones. Crec que a les festes seria un bon moment per fer activitats 

que promoguessin un bon ambient entre tots i fer “pinya”.  

 

Primer crec que primer s’hauria de reforçar la botiga de L’Hospitalet com a 

plantilla i ja després organitzar coses amb persones d’altres botigues, perquè 

crec que fer una festa o acció amb tots els treballadors de les botigues de 

Catalunya és massa.  

 

També crec que una proposta podria ser tenir un canal que solucionés els 

problemes de comunicació entre els treballadors de la planta superior (l’exposició 

de mobles) amb els treballadors de la planta inferior (els accessoris). El personal 
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de la planta superior mai agafa el telèfon corporatiu al qual tots hi tenim accés. 

 

Coneixes els objectius d’IKEA? La missió, la visió i els valors? 

Això sí que ens ho recorden molt. Tant en els correus com quan arribes a les 

oficines, on està escrit en gran en una paret la missió d’IKEA. Ara també estan 

fent un concurs entre els treballadors, on cada mes tots podem votar a una 

persona per fer-la “L’heroi del mes”. Cada heroi representa un valor d’IKEA. 

També ens ho recorden a l’entrevista d’acompliment (entrevista de desempeño), 

que és una reunió anual individual amb el cap, se’ns recorda també els valors 

d’IKEA. Tots els treballadors sabem que la missió d’IKEA és ser una empresa 

que se centra en arribar a totes les persones a partir dels seus preus 

assequibles.  

 

7.4. Entrevista a Judit Rubio, auditora d’indústria i serveis 

a EY. 

A través de quins canals reps la comunicació interna? Els fas servir tots? 

Quin és el que més t’agrada? 

Majoritàriament rebo comunicació per e-mail. Quan entres a l'empresa et creen 

un correu corporatiu i per allà es fa tota la comunicació, tant interna com externa. 

 

Com reps la comunicació interna? (sensacions, atractiva, repetitiva, 

comprensible, difícil d’entendre, spam…) 

La trobo molt repetitiva i molts cops poc útil. Amb això vull dir que al treballar a 

una empresa globalitzada, m'arriba informació o actualitzacions que es fan a 

altres països i que a mi no m’afecta ni m’interessa en absolut. També hi ha 

informació útil, però com rebo tantíssims correus al dia doncs és una mica caòtic 

i poc eficient, ja que acabo evitant-la. 

 

Cada quant de temps reps missatges de comunicació interna? 

En rebo cada dia i amb una freqüència molt elevada. 
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Quin ha estat un esdeveniment o comunicat per part de comunicació 

interna que t’hagi cridat l’atenció? 

Al treballar en una empresa que ofereix serveis professionals (auditoria, 

consultoria, assessorament fiscal i legal...) doncs treballem amb moltes 

empreses que bàsicament són els nostres clients, i quan EY guanya un client, 

ens envien un correu informant-nos que s’ha guanyat X client per X àrea de 

negoci (li diuen EY wins) i això m’agrada saber-ho, saber amb quins clients 

treballem i quins guanyem de nous. 

 

 

Quina proposta faries en relació a la comunicació interna? 

Per millorar-la, m’agradaria que fos més focalitzada a nivell geogràfic. Amb això 

vull dir que si treballo a EY Espanya, vull que m’arribi només informació 

relacionada amb EY Espanya, i que la resta d’informació, com EY global, sigui 

realment important. No m’interessen actualitzacions petites en altres territoris. La 

meva proposta seria que fessin una descentralització i que tinguessin un filtre 

per veure que el que s’envia sigui realment important.  

 

 

Coneixes la missió, visió i valors de l’empresa? 

Sí, la missió és construir un món treballador millor (building a better working 

world). És un lema que et deixen molt clar des del dia que entres fins el dia que 

marxes. Pel que fa als valors, és una empresa que busca l’excel·lència en els 

serveis que ofereixen al mercat laboral, i promouen la cooperació, unió i ambició 

entre els seus treballadors.  

 

Em podries dir algun exemple en què vegis que es transmeten aquests 

valors als treballadors? 

Es fan valoracions anuals i depenent de la teva valoració, reps més o menys 

bonus. Al final, no et diuen concretament que has de ser ambiciós, però les 

polítiques internes et donen peu a ser-ho i aplicar aquest valor. Un exemple 

d’unió serien les festes que s’organitzen al llarg de l’any per promoure la 

socialització entre els treballadors, que em semblen molt importants.  
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Algun exemple de missatge de comunicació interna que rebis? 

Actualitzacions que es fan a diverses seus, nous clients que es guanyen, 

esdeveniments que s'organitzen per motius especials... 


