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fektywna konkurencja, zarbwno na rynku

krajowym, jak i mi¢dzynarodowym zalezy
nie tylko od dobrej oferty produktéw i ustug,
biznesowego know-how 1 stabilno$ci finanso-
wej. Wazna jest rOwniez zintegrowana i efek-
tywna komunikacja, ktéra pozwala wyrdznié
sie na coraz bardziej zmiennym i wymagajacym
rynku. Przyktady katastrof wizerunkowych,
ktorych cho¢by w ostatnim czasie do§wiadczyto
wiele koncernow i organizacji o dobrej — wyda-
waloby si¢ — reputacji pokazuje, jak wazna jest
catosciowa komunikacja na poziomie korpora-
cyjnym. Afera spalinowa w Volkswagenie, kry-
zys korupcyjny w FIFA czy problemy wizerun-
kowe Polmosu produkujacego wodke Zytnig to
tylko wybrane przyktady wymagajace komplek-
sowych dziatan komunikacyjnych w warunkach
kryzysu wizerunkowego majacego wpltyw na
reputacj¢ marki. Ta za$§ jest, obok tozsamosci
1 wizerunku, jednym z elementow tworzacych
marke korporacyjna, ktora sama w sobie jest
niejednokrotnie najwicksza wartoscig firmy,
elementem przewagi konkurencyjnej, ale réw-
niez no$nikiem informacji dla klienta, ktora ma
wplyw na jego decyzje zakupowe.

Tytut niniejszego artykutu to zarazem tytut
badania, ktore zostato przeprowadzone przez
agencj¢ Public Dialog we wspodlipracy z auto-
rem artykutu. ,,Rola komunikacji korporacyjnej
w Polsce” to pierwsze takie badanie w kraju,
ktére wieloaspektowo przybliza zagadnienie
komunikacji korporacyjnej w Polsce. Jego ce-

lem byta m.in. odpowiedz na pytania, czym we-
dhug firm jest komunikacja korporacyjna, jakie
sg jej cele 1 jakie role powinna peti¢. Z uwagi
na ograniczong obj¢tos¢ artykutu przedstawiono
najistotniejsze elementy badania, szczegolnie
dotyczace aspektow komunikacyjnych. Petna
wersja raportu wraz z komentarzami znajduje si¢
na www.komunikacjakorporacyjna.com.pl. Jed-
noczesnie autor artykutu, pracujac przez wie-
le lat w miedzynarodowej korporacji, wtasnie
w strukturze, ktora nazywata si¢ Pionem Komu-
nikacji Korporacyjnej, dostrzegt, ze jej zadania,
priorytety, zakres zmienialy si¢ wraz z kazdym
nowym szefem pionu oraz z nowym zarzadem
spotki. Zaré6wno w swojej karierze korporacyj-
nej, jak 1 w badaniu, autor artykutu spotykat si¢
z do$¢ jednoznacznymi deklaracjami, ze rola
komunikacji korporacyjnej rosnie i bedzie ro-
sta. Jednak czy deklarujacy wiedza, czym ona
jest, jakie funkcje i role powinna pehi¢ i czy
na pewno mowig o zagadnieniach zwigzanych
z komunikacjg korporacyjna? Uzyskanie od-
powiedzi wiasnie na te pytania to jeden z kilku
najwazniejszych celéw badania.

W zglobalizowanym $wiecie, gdzie zwigk-
sza si¢ szybko$¢ informacji, ale rowniez rosna
potrzeby komunikacyjne, organizacje wyma-
gaja zintegrowanych form komunikacji i stra-
tegicznego zarzadzania przeptywem informacji
kierowanych jednoczes$nie do wielu grup intere-
sariuszy. Tak rozumiana komunikacja korpora-
cyjna jest zdaniem Joepa Cornelissena funkcja



zarzadzania, ktéra koordynuje komunikacje
wewnetrzng 1 zewnetrzng, aby stworzy¢ 1 pod-
trzymywaé korzystng reputacje organizacji
wsrod tych grup interesariuszy, od ktorych jest
ona zalezna!. To brzmi bardzo podobnie cho¢-
by do przytoczonej przez Krystyne Wojcik de-
finicji PR niemieckiego stowarzyszenia Public
Relations, gdzie rowniez mowa o zarzadzaniu
procesami komunikacyjnymi i grupami odnie-
sienia, czyli inaczej] méwigc — interesariusza-
mi’. Podobne definicje obu dyscyplin wpisujg
si¢ w podejscie do public relations jako funkcji
zarzadzania organizacja, co pokazalo m.in. ba-
danie, gdzie public relations zostat uznany za
kluczowy element komunikacji korporacyjnej?.

Z uwagi na fakt, ze tekst stanowi podsu-
mowanie badan, ale istnieja ograniczenia do-
tyczace objetosci artykutu, autor zdecydowat
si¢ skoncentrowa¢ na wynikach badan, nie
rozszerzajac czesci teoretycznej. Tym samym
nie skorzystatl z bibliografii, ktora opisuje ele-
menty komunikacji korporacyjnej lub tez po-
rusza roznice pomi¢dzy public relations a mar-
ketingiem oraz inne aspekty przedstawione
w badaniu.

Opis badania

Celem badania byto nie tylko uzyskanie odpo-
wiedzi na pytania, czym wedtug firm jest komu-
nikacja korporacyjna, jakie sg jej cele, kluczo-
we wyzwania 1 jakie role powinna petnié. Obok
jej charakterystyki, stojacych przed nig wyzwan
1 obserwowanych trendow skoncentrowano si¢
na znaczeniu interesariuszy zarOwno zewnetrz-
nych, jak i wewnetrznych. Pytania dotyczyty
réwniez roli konsultantow zewnetrznych i klu-
czowych obszaro6w wspierajacych komunika-
cje wewnatrz organizacji. Istotne byto réwniez
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ustalenie, jakie s3 najistotniejsze narzedzia
komunikacji oraz jakie kanaly komunikacyjne
maja 1 bedg miaty najwigksze znaczenie. Ostat-
nia czg$¢ badania obejmowala pytania doty-
czace sposoboéw pomiaru efektywnosci dziatan
komunikacyjnych.

Badanie zostato przeprowadzone w dniach
10 czerwca—8 sierpnia 2016. Na zlecenie agen-
cji Public Dialog zrealizowal je metoda CAWI
Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia, wy-
sytajac kwestionariusz do 600 najwigkszych
firm w Polsce. Podstawowym kryterium doboru
badanych organizacji, reprezentujacych kilka-
dziesigt réznych branz, stato si¢ zatrudnienie
na poziomie minimum 250 osob. Taki dobor
proby oznacza, ze skoncentrowano si¢ na sek-
torze duzych firm, ktére — choéby z racji swojej
wielko$ci — w zatoZeniu powinny podejmowac
starania majace na celu strategiczne zarzadza-
nie komunikacjg ze swoimi grupami interesa-
riuszy.

Zebrano 120 poprawnie wypelnionych an-
kiet od przedstawicieli firm, z czego od polskich
przedsigbiorstw 77 ankiet, a od zagranicznych
43 ankiety. Respondentami byty osoby odpo-
wiedzialne za komunikacje korporacyjng w or-
ganizacji (m.in. czlonkowie zarzadu, dyrekto-
rzy, managerowie, kierownicy 1 specjalisci).
Jako narzedzie badawcze wybrano kwestiona-
riusz ztozony z 29 pytan. Zostat on podzielony
na trzy grupy tematyczne: 1) rola i pozycjono-
wanie komunikacji korporacyjnej, 2) otoczenie
zewnetrzne 1 konsultanci, 3) jakos¢ i efektyw-
no$¢ komunikacji. Cato§¢ uzupetnialy pytania,
ktore miaty okresli¢ profil respondentow oraz
pochodzenie firm. Podzial na firmy polskie,
w tym posiadajace kapitat zagraniczny, oraz na
firmy migdzynarodowe pozwalal m.in. zbadac,

1']. Cornelissen, Komunikacja korporacyjna. Przewodnik po teorii i praktyce, Warszawa 2010, s. 26.
2 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 25.
* O znaczeniu i waznosci PR w systemie komunikowania si¢ organizacji pisata m.in. Krystyna Wojcik, zob.

Public relations..., dz. cyt., s. 148.
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na ile organizacje o polskim rodowodzie r6znig
si¢ od zagranicznych w ocenie poszczegdlnych
zagadnien zwigzanych z komunikacja korpo-
racyjng. Natomiast na podstawie badania nie
mozna byto formutowaé wnioskow dotyczacych
r6znic w komunikacji korporacyjnej, w zalez-
nosci od branzy czy sektora gospodarki. Firmy,
ktore wzigty udziat w badaniu reprezentuja nie
tylko rézne kultury organizacyjne, ale rowniez
najroézniejsze branze i sektory gospodarki. Na
ankiete odpowiedzialy m.in. firmy technolo-
giczne, logistyczne, finansowe, produkcyjne,
ustugowe 1 inne, stanowigce przekrdj rynku
duzych firm dziatajacych w Polsce. Majac na
uwadze to, ze z kazdej branzy byto $rednio po
kilka odpowiedzi, wszelkie uogdlnienia nie
bylyby zasadne, dlatego poszukiwanie genezy,
cech charakterystycznych 1 réznic w poszcze-
g6lnych branzach moze stanowi¢ punkt wyj-
$cia dla innego badania.

Wsrod przedstawicieli firm odpowiadaja-
cych na pytania 66 proc. stanowily kobiety,
a 34 proc. — mezczyzni. Struktura wiekowa
respondentow przedstawiata si¢ nastepujgco:
mniej niz 30 lat (12 proc.), 30-30 lat (39 proc.),
40-49 lat (39 proc.), 50-59 lat (9 proc.) 1 po-
nad 60 lat (1 proc.). Wyksztatcenie respondentéw
prezentuje si¢ nastgpujaco: srednie (3,3 proc.), li-
cencjat/inzynier (3,3 proc.), magister (90 proc.),
doktor (3,3 proc.). Na pytanie o lata doswiad-
czenia zawodowego respondenci odpowiadali:
mniej niz 5 lat (2,5 proc.), 5-9 lat (18,3 proc.),
10-15 lat (29,2 proc.), 15-19 lat ( 20,8 proc.),
20-30 lat (26,7 proc.), ponad 30 lat (2,5 proc.).
Wsréd osob udzielajacych odpowiedzi byli
cztonkowie zarzadu (2 proc.), dyrektorzy pio-
nu (7 proc.), dyrektorzy biura lub departamentu
(28 proc.), kierownicy dziatu (21 proc.), mana-
gerowie (24 proc.), specjalisci (14 proc.), inni
(4 proc.). Rozktad odpowiedzi na pytanie, ilu
osobami zarzadzaja respondenci, ksztattowat
si¢ nastepujaco: ponad 1000 osob (3,3 proc.),
500-1000 os6b (0 proc.), ponizej 500 o0sob,
ale powyzej 100 oséb (0 proc.), 50-100 osob
(0 proc.), ponizej 50 osdb, ale powyzej 10 osdéb

(13,3 proc.), ponizej 10 osob (49,2 proc.), nie
zarzgdzam ludzmi (34,3 proc.).

Najwazniejsze efekty badania
Najwazniejszym obszarem w komunikacji kor-
poracyjnej jest public relations. Firmy, ktore
posiadaja wlasng struktur¢ o tej nazwie maja
pod swoja jurysdykcja przede wszystkim public
relations (93 proc.) i komunikacj¢ wewngtrzng
(83 proc.). Natomiast w firmach, ktore takiej
wyodrebnionej struktury nie maja jej role petnia
gléwnie obszary zwigzane z PR, tj. jednostka
public relations (48 proc.) lub biuro prasowe
(18 proc.). Az 63 proc. badanych firm deklaruje
przy tym, ze komunikacja korporacyjna realizu-
je najczesciej funkcje public relations, komuni-
kacji wewnetrznej (58 proc.), biura prasowego
1 media relations (58 proc.) oraz komunikacji
kryzysowej (22 proc.).

Jednoczes$nie komunikacja korporacyjna
jest czesto utozsamiana przez respondentow
z marketingiem. Az 46 proc. z nich deklaruje,
ze zajmuje si¢ nig struktura odpowiadajaca za
marketing. Co wigcej, wtasnie dzialy marketin-
gu s3 jednostkami, z ktorymi najczgsciej w or-
ganizacji podejmowane sg wspolne dzialania,
nawet intensywniej niz z CEO lub zarzadem,
ktorzy najczesciej bezposrednio nadzorujg pra-
c¢ komunikacji korporacyjnej. Marketing jest
przy tym wymieniany przez 28 proc. badanych
jako jedna z gléwnych funkcji komunikacji kor-
poracyjnej, a kolejne 14,2 proc. tacznie definiu-
je jej role jako zintegrowana komunikacje mar-
ketingowa i kompleksowa komunikacje w tym
zakresie.

Zdaniem 72 proc. respondentow rola komu-
nikacji korporacyjnej wzrosta w ostatnich trzech
latach. Mozna przypuszczac, ze jej ranga bedzie
dalej rosta, bo taka droge wytyczaja miedzynaro-
dowe organizacje, w ktorych az 72 proc. ma wy-
odrebnione jednostki komunikacji korporacyjne;j,
podczas gdy w polskich ma je tylko 30 proc. To
pozwala przypuszczaé, ze cz¢s¢ z nich bedzie
przejmowac wzorce z migdzynarodowych korpo-
racji. Firmy zreszta same deklaruja, ze nasladuja



innych 1 przyznaja, ze niejednokrotnie dziataja
reaktywnie. Rosnacg role komunikacji korpora-
cyjnej upatrujg m.in. w przystosowaniu si¢ do
wymogow rynkowych (23 proc.), dostosowywa-
niu si¢ do trendow w zarzadzaniu i komunikacji
obserwowanych u liderow (24 proc.), w odpo-
wiedzi na dziatania konkurencji (10 proc.) czy
na naciski akcjonariuszy (6 proc.).

Zastanawiajacym wynikiem jest fakt, ze ka-
naty komunikacyjne wydaja si¢ czgsto wazniejsze
od tego, co chcemy powiedzie¢. Respondenci,
wymieniajac najwazniejsze funkcje komunikacji
korporacyjnej, w rankingu waznosci stawiali wy-
zej kanaly social media niz kluczowe obszary ko-
munikacji, jak cho¢by budowa wizerunku CEO,
zarzadu, pracodawcy czy komunikacj¢ kryzysowa
lub identyfikacj¢ wizualng. Nowoczesne, ale wcigz
tylko kanaty komunikacyjne, okazywaly si¢ istot-
niejsze dla badanych niz cate szerokie dziedziny,
jak m.in. zarzadzanie marka, sponsoring, relacje
inwestorskie czy public affairs. Wyglada na to, ze
profile, konta czy kanaty na YouTube, Facebooku,
Twitterze, Snapchacie etc. staty si¢ wazniejsze niz
budowa marki, sponsoring czy budowa wizerun-
ku CEO oraz pracodawcy.

Dla komunikacji korporacyjnej internet stat
si¢ najwazniejszym kanatem komunikacyjnym,
a telewizja, nie mowigc o innych tradycyjnych
mediach, wrecz zmienia si¢ w medium niszowe.
Respondenci uznali rOwniez, ze najwazniejsza
zmienng wplywajacg na ich prace w ostatnich
12 miesigcach byla rosngca rola nowoczesnych
kanatéw komunikacji: social, digital i mobile.
Przedstawiciele firm deklaruja przy tym, ze
z ich perspektywy w ciagu najblizszych trzech
lat najbardziej istotne beda kanaly social media
(82 proc.) i internet (77 proc.). Telewizja zna-
lazta si¢ dopiero na dziesigtym miejscu w tym
rankingu, otrzymujac zaledwie 10 proc. wska-
zan, radio (5 proc.), outdoor (2 proc.). Co za-
skakujace, przy takiej marginalizacji mediow
tradycyjnych prasa otrzymata az 13 proc. wska-
zan, czyli wigcej niz telewizja. Przy okazji za-
rysowal si¢ pewien dysonans, gdyz mimo ze
niemal wszyscy deklaruja kluczowa i rosnaca
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role digital 1 social mediow, to jednak nie wida¢
tego w outsourcingu. Korzystanie z wyspecjali-
zowanych agencji w tych obszarach nie jest po-
wszechne. Moze to oznaczac, ze albo ich prace
w tym zakresie wykonuja inne agencje, gtdéwnie
PR, albo firmy realizujg je wlasnymi sitami.

W komunikacji korporacyjnej liczy si¢
ilos¢, ale czy réwniez jako$¢? Przedstawiany
raport nie odpowiada do konca na to do$¢ pro-
wokacyjne pytanie. Jednak, bioragc pod uwage
najczesciej badane obszary, dotycza one tych,
ktoére mozna tatwo policzy¢. Najpopularniejsze
w przedsigbiorstwach raporty medialne, anali-
tyka social media, AVE to metody badan, kto-
re obok kontekstu pozytywnego/negatywnego
przekazu prezentuja przede wszystkim liczby,
ktére najlatwiej przedstawi¢ jako efekt dzia-
tah prezesowi, zarzadowi czy akcjonariuszom
w formie prezentacji oraz na wykresie. Ale czy
to, ze kto$ kliknat, obejrzat, wystuchat oznacza,
ze zrozumial? Zaledwie co dziesigta firma pro-
wadzi badania na zrozumienie swojej komuni-
kacji wsrod interesariuszy. Jakos$¢ przekazu jest
wiec w wiekszosci badanych przedsigbiorstw
nieznana. Tylko co czwarta firma monitoruje
obserwuje zmiany postaw w wyniku prowa-
dzonych dziatan komunikacyjnych. Dominuja
nadal proste wskazniki ilosciowe, a pokazanie
realnego wptywu dzialan komunikacji korpora-
cyjnej na konsumenta (Swiadomos$¢, postawy)
jest wigkszosci firm nieznana.

Respondenci uznali, Ze najwazniejszymi
interesariuszami sg ich pracownicy (79 proc.),
wyprzedzajac m.in. akcjonariuszy, klientow
oraz partner6w biznesowych. Pracownicy,
a doktadnie ich opinia o firmie, jest tez — zda-
niem przedstawicieli przedsiebiorstw — jednym
z kluczowych sktadnikow reputacji. Cho¢ de-
klarowana jest wiodaca rola pracownikéw jako
grupy interesariuszy, to jednak tylko 58 proc.
firm prowadzi regularne badania komunikacji
wewngtrznej. Respondenci przyznaja jednocze-
$nie, ze to wlasnie komunikacja wewng¢trzna,
zrozumienie jej roli i wspotpraca wewnatrz or-
ganizacji sprawiaja najwigksze trudnosci w ob-



Rola komunikacji korporacyjnej w Polsce

szarze komunikacji. Tylko kto mialby ja popra-
wic, skoro osoby odpowiadajace za komunikacje
korporacyjng z dzialami HR pracuja relatywnie
rzadko, z podobng intensywnoscia, jak z dzia-
fami prawnymi, informatycznymi, finansowy-
mi czy operacyjnymi, a wigc malo istotnymi
z punktu widzenia komunikacji. Badanie grup
docelowych przynosi jeszcze jedng zaskakujaca
informacj¢. Akcjonariusze w Polsce nie sg waz-
ng grupg interesariuszy dla komunikacji korpo-
racyjnej. Respondenci umiescili ich dopiero na
siodmym miejscu. Rodzi si¢ roéwniez pytanie,
skad firmy czerpig wiedza o swoim otoczeniu,
skoro blisko jedna trzecia badanych nie weryfi-
kuje lub nie wie, kiedy weryfikowata swoich in-
teresariuszy? Badanie otoczenia zewngtrznego
jest tym istotniejsze, ze dzi$ rynek jest zmien-
ny, a wraz z nim ulegaja zmianie oczekiwania
klientow. To w powigzaniu z koniecznoscig $le-
dzenia nowych trendéw i1 powstawania nowych
kanatow komunikacyjnych zmusza marki do
nieustannego, jesli nie dostosowania si¢, to przy
najmniej obserwowania rynku, a w tym m.in.
stalej weryfikacji interesariuszy.

Rola i pozycja komunikacji korpora-
cyjnej w firmie
Komunikacja korporacyjna zdaniem badanych
to przede wszystkim calo$ciowa komunikacja
firmy ze wszystkimi grupami interesariuszy
(40 proc.) oraz strategiczne zarzadzanie komu-
nikacja majace na celu budowe reputacji firmy
(28,3 proc). Wida¢ tu jednak duzg réznice po-
miedzy firmami polskimi a mi¢dzynarodowy-
mi. Strategiczng rol¢ komunikacji zadeklarowa-
to zaledwie 23,4 proc. podmiotéw krajowych
137,2 proc. miedzynarodowych, dla ktorych jest
to rola pierwszoplanowa. Wyraznie wida¢ row-
niez identyfikowanie komunikacji korporacyj-
nej z dziataniami marketingowymi. Zintegro-
wang komunikacj¢ marketingowa jako funkcje
wskazato 7,5 proc., a kompleksowe dziatania
marketingowe firmy — 6,7 proc. Rzadziej eks-
ponowano role wizerunkowe lub budowy wize-
runku w mediach (5 proc.), budowy wizerunku
pracodawcy (1,7 proc.), budowy wizerunku
produktéw 1 ushug (2,5 proc.).

Strategiczne zarzadzanie komunikacja, kto-
re niemal dwa razy czesciej byto deklarowane

Catosciowa komunikacja firmy ze wszystkimi _ 40.0% I 0%
grupami interesariuszy ’ 34,9%
Strategiczne zarzadzanie komunikacja - 28.3% I 23.4%
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0,
Zintegrowana komunikacja marketingowa l 7,5% . 5 f)/; %
,370
Kompleksowe dziatania marketingowe firmy l 6,7% E 104%
________________________________________________________________________________ SREEEETTEEELERE
Budowanie wizerunku firmy w mediach I 5,0% -2 360’/5 %
,27/0
"""""""""""""""""""""""""" R e R 2%
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Komunikacja marki I 4,2% 7.0%
. . . . . . . 3,9%
Wszystkie dziatania komunikacyjne skierowane do klientow I 3.3% n 2 3%0
T e T e
Budowanie wizerunku produktu lub ustugi I 2,5% L ) 3%(:
""""""""""""""""" . s
Budowanie wizerunku pracodawcy | 1,7% 2’302
Promocja towarow i ustug oferowanych przez firme | 0,8% 23%
I ogoétem, N =120 I polskie, N =77 mi¢dzynarodowe, N = 43

Wykres 1. Jaka jest rola komunikacji korporacyjnej w Pani/Pana firmie?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”



przez przedstawicieli firm miedzynarodowych,
mozna zaobserwowaé rowniez na poziomie
struktury organizacyjnej. Az 71 proc. z nich po-
siada wyodrebniong jednostkg¢ organizacyjna,
ktora ma w nazwie komunikacj¢ korporacyjna,
podczas gdy taka samg posiada niespetna jedna
trzecia przedsiebiorstw polskich.

ogdtem
N=120

55%

polskie

0,
N=77 70

migdzynarodowe

N =43 250

. Tak Nie
Wykres 2. Czy w Pani/Pana firmie istnieje wy-
odrebniona struktura organizacyjna zawierajaca
nazwe ,.komunikacja korporacyjna’?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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W firmach, ktore posiadaja taka strukture,
najczesciej realizuje ona dzialania w czterech
obszarach: public relations (93 proc.), komu-
nikacja wewnetrzna (84 proc.), CSR (81 proc.)
i zarzadzanie marka korporacyjna (80 proc.).
Na poziomie strukturalnym istnieja réwniez
silne powigzania z marketingiem. Blisko jedna
trzecia jednostek komunikacji korporacyjnej
odpowiada za promocj¢ i reklam¢ (31 proc.),
a 24 proc. — za marketing. Zaobserwowano
réwniez kilka r6znic kompetencyjnych pomig-
dzy firmami polskimi a mig¢dzynarodowymi.
W tych pierwszych jednostki komunikacji kor-
poracyjnej cz¢sciej odpowiadaja za marketing,
sponsoring i eventy oraz az trzykrotnie czgsciej
za investor relations. Rzadziej natomiast zaj-
muja si¢ social mediami oraz realizuja funkcje
public affairs 1 lobbingowe.

Organizacje, ktore nie posiadaja samodzielnej
jednostki komunikacji korporacyjnej deleguja jej
role najczesciej do jednostek zwigzanych z pu-
blic relations, w tym przede wszystkim do de-
partamentu lub dzialu public relations (48 proc.)

I ogodtem, N = 54

I polskie, N =23

Public Relations _93% I, 3 7% %
77777777777 Komunikacjia poemsemmmmmlmmll ... =SS 5%
e wewneirona N e 8%

et I E——
0
””” W R T ———N XD
7 komoracyn, NN o0 FEERSSSESSEEE
I 53¢
o ety I v ST T S
Sponsorin _ I 747
DO R ' e S
socal i 5 S—
0
77777777777 Public Affairs mmmmsmmmmmll .. I 3%
,,,,,,,,,,,,,,, iLubing DN oo FEEEEEERa g,
Promocja i reklama [N 3% _26% 39%
Investor Relations - 24% * 39%
0
Marketing - 24% _19‘7 30%
0
777777 Zarzadzanic marka ~pmmmmmm T T e D0 T T T
,,,,,,,,,,,,, e I e
B4%
Inne l 6% o

miedzynarodowe, N = 31

Wykres 3. Ktoére z ponizszych dyscyplin komunikacji sg pod jurysdykcja tej struktury? [responden-
ci, w ktorych firmie istnieje struktura zawierajaca nazwe ,,komunikacja korporacyjna”, mozliwos¢

wielu odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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""""""""" Dritidepartament pubic relaions |~ "— 7
Dzial/departament marketingu _ 46% _4107/24
Biuro prasowe - 18% o 172(?:%)
Biuro Zarzadu . 11% -5% 14%

Dzial/Biuro Komunikacji Korporacyjnej/Strategicznej . 9% - 8?’2%
 Dridepuamenrektamy ipomoci |6 W%
""""""""""" Drstdeparament sprredary | 6 WS
"""""""" Drialideparament arzadzania marka. | 26 W
''''''''''''''''''''''''''' wy e 0 W

I ogoétem, N =120 I polskie, N =77 mig¢dzynarodowe, N =43

Wykres 4. Jaki dzial w Panstwa firmie zajmuje si¢ komunikacjg korporacyjna (np. zarzadzanie mar-
ka, PR, komunikacja wewngtrzna, marketing)? [mozliwos¢ wyboru do 3 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyijne;”

oraz do biura prasowego (18 proc.). Czesto wska- Istotng role komunikacji korporacyjnej

zywano rowniez na dziaty lub departamenty mar-
ketingu, ktére wybrato 46 proc. badanych. Co
zaskakujace, funkcje komunikacji korporacyjnej
byly czgsciej realizowane w jednostkach sprze-
dazy (5 proc.) czy reklamy i promocji (5 proc.)
niz w strukturach zarzadzania marka (2 proc.).

pokazuje m.in. bezposrednia mozliwos¢ do-
tarcia do najwazniejszych witadz firmy. Blisko
70 proc. (w firmach polskich az 75 proc.) oséb
odpowiadajacych za komunikacje korporacyjng
raportuje bezposrednio do CEO lub do zarzadu.
Niespetna jedna czwarta osob ma posrednika

4%
34% 33% 24% 3% 2%
e ©© o o o
ogélem,N=120 p @® @ @ @
[ ] a [ ] a [ ]
35% 40% 21% 3% 1%
30% 5% 9% 5%
migdzynarodowe, N =43 l I
(]
- ] ]
Prezes Zarzad Manager w randze Manager/ Centrala Inny
dyrektora kierownik zagraniczna

Wykres 5. Do kogo Pani/Pan raportuje najczescie)?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”




w postaci managera w randze dyrektora, a tylko
kilka procent z nich jest osadzona na nizszym
poziomie decyzyjnym.

Komunikacja korporacyjna, zazwyczaj po-
wigzana strukturalnie z PR, najcze$ciej spetnia
funkcje zwigzane z public relations. Analizujac
pelnione przez nig funkcje, 63 proc. badanych
wskazalo na public relations, biuro prasowe
1 media relations (58 proc.), komunikacj¢ we-
wnetrzng (58 proc.), a takze komunikacje kry-
zysowa (22 proc.). Na poziomie funkcjonalnym
wystepuja powazne roéznice pomiedzy firmami
mi¢dzynarodowymi i polskimi. W tych pierw-
szych znacznie czgsciej deklarowano funkcje
CSR, social mediow, komunikacji kryzysowej,
public affairs oraz lobbingu. Z kolei w przed-
siebiorstwach polskich ponad dwa razy czesciej
wystepowaly funkcje identyfikacji wizualnej,
trzykrotnie czeSciej — marketingu. Jeszcze
wigksze dysproporcje dotyczyly relacji inwe-
storskich realizowanych w ramach komunikacji
korporacyjnej. W firmach polskich — blisko sze-
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sciokrotnie czgsciej, a w promocji i sprzedazy
az jedenascie razy czesciej niz w organizacjach
migdzynarodowych.

Pomimo istotnych rozbieznosci dotycza-
cych umiejscowienia komunikacji korporacyj-
nej, jej funkcji oraz roli w organizacji, panuje
powszechne przekonanie o jej rosnacej roli. Az
72 proc. badanych zauwazyto, ze jej znaczenie
wzrosto w ostatnich trzech latach, a przeciw-
nego zdania bylo zaledwie 3 proc. responden-
tow. Badani deklarowali, ze wzrost znaczenia
wynika przede wszystkim z postrzegania przez
zarzad komunikacji jako kluczowego obszaru
dla firmy (49 proc.), rosngcego znaczenia re-
putacji marki (44 proc.) oraz wystgpowania
nowych narzedzi i kanatow dystrybucji infor-
macji (40 proc.). Istotna cze¢$¢ respondentow
przyznawala si¢ jednak do dziatan reaktyw-
nych, upatrujac rosnacej roli komunikac;ji kor-
poracyjnej w przystosowaniu si¢ do wymogow
rynkowych (23 proc.), trendach w zarzadza-
niu 1 komunikacji obserwowanych u liderow

44%

""""""""""" Social Media NNNIINNNNNNN 330 20202 e———c,
"""""""""""" Marketing NN 280 = ASSeSmm—— o
""""""""""""" Eventy MMM 240 222 e,
""" Budowa wizerunku CEO, Zarzadu [N 23% ~ W——— i,
""""""" Komunikacja kryzysowa [NNNNNN 22% 22 v G
"""""""""" Relacje inwestorskic  [NNNNNNNN 20% A 2o
""""""""""""""" Sponsoring [NNNNNNM 19% A —_ o
Zintegrowana komunikacja marketingowa [N 19% I— ]7%23%

"~ Budowawizerunku pracodawcy [NNNNNN 17%  —— i
""""" Promocja sprzedazy i reklama NN 15% Sema———,
""""""""" Zatzadzanie marka NN 14% 00 W=
"""""" Public Affairs i Lobbying [ENNM 13%  won
 Ksztaltowanie identyfikacji wizualnej @l 9% | A

B ogotem, N=120 [ polskie, N =77 migdzynarodowe, N = 43

Wykres 6. Ktére funkcje komunikacji korporacyjnej realizowane sg w Pani/Pana firmie najcze-
$ciej? [mozliwos¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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ogotem, N =120

3
26%
%
mig¢dzynarodowe, N = 43

2
19%
%

Wazrosto Jest na tym samym Spadto Nie mam zdania
poziomie

polskie, N =77

Wykres 7. Czy znaczenie komunikacji korporacyjnej w Pani/Pana firmie zmienito si¢ w ostatnich
trzech latach?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;j”

o ey e S
Rosnace znaczenie reputacji marki - 44% — 4005/02%
"""" Nowe narzedzia i kanaly dystrybucji informacii [ <o -
______ O e Whoee e opcovars DO O BS=el
e w2 =
_______________ e s W BT
Przystosowanie do wymogéw rynkowych - 23% - Z%EZA)
et iy W AR
Odpowiedz na dziatania konkurencji l 10% u 9102%
""""""""""""" Naciskineresariuszy | 6% V&
""""""""" Wejicie zagranicznego kapitalu | 3% 1@
Inne | 1% 30,
I ogotem, N =98 I polskie, N =53 mig¢dzynarodowe, N = 33

Wykres 8. Jakie sg Pani/Pana zdaniem przyczyny rosngcego znaczenia komunikacji korporacyjnej?
[respondenci, w ktorych firmie znaczenie komunikacji korporacyjnej wzrosto, mozliwos¢ wyboru
do 3 odpowiedzi]

Zrédlo: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

(24 proc.), odpowiedzi na dziatania konkuren- czyn wzrostu znaczenia komunikacji korpora-
cji (10 proc.), a takze w naciskach interesariu- cyjnej. Dlatego zasadne wydawato si¢ rowniez
szy (6 proc.). zbadanie jej rozumienia przez respondentow.

Rosngce znaczenie reputacji marki byto wy-  Wedtug nich najwazniejszym elementem repu-
mieniane jako jedna z najwazniejszych przy- tacji jest jako$¢ produktow i ustug (78 proc.),
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Etyczne praktyki biznesowe
Jakos¢ kadry menedzerskiej
Komunikacja marketingowa

Dziatania CSR

I ogodtem, N =120

I polskie, N =77

miedzynarodowe, N = 43

Wykres 9. Jakie s3 Pani/Pana zdaniem najwazniejsze elementy budujace reputacje firmy? [mozli-

wos¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

opinie pracownikow o firmie (58 proc.) oraz
public relations (53 proc.). Zdaniem autora
zaskakujaca byta szczegolnie niska pozycja
reputacji CEO (19 proc.) jako elementu bu-
dowy reputacji firmy, ktora byta ponad dwu-
krotnie mniej waznym elementem niz jakos$¢
kadry menadzerskiej (39 proc.) czy wymie-
nione wczesniej opinie pracownikoéw o firmie.
Powstaje tu pytanie, czy rzeczywiscie dla re-
putacji firmy, a wigc tez dla jej komunikacji
1 postrzegania przez interesariuszy, wazniejszy
jest manager, bezimienny pracownik firmy czy
tez lider, wilasciciel, charyzmatyczny prezes,
ktory nierzadko jest tez twarza swojej firmy
i do ktérego maja zaufanie zarowno klienci,
jak 1 inwestorzy.

Otoczenie i zewnetrzni konsultanci

Ponad potowa (55 proc.) respondentéw de-
klaruje, Zze na biezaco zajmuje si¢ weryfikacja
grup interesariuszy, robigc to przynajmniej
raz w roku, za§ 16 proc. wykonuje to przynaj-

mniej raz na trzy lata. Blisko co piagta firma
(18 proc.) uwaza jednak, ze raz zidentyfikowani
interesariusze nie musza juz by¢ weryfikowani,
a 12 proc. respondentow nawet nie wie, jak czg-
sto jest realizowany ten proces. Rodzi si¢ wiec
pytanie, czy ta ostatnia grupa jest tylko niedoin-
formowana co do dziatan, za ktore odpowiada
w firmie, czy tez ten proces wydaje si¢ jej tak
nieistotny, by go pami¢tac.

Wedlug badanych najwazniejsza grupa in-
teresariuszy sa pracownicy (79 proc.), wyprze-
dzajac media (74 proc.), przy czym te ostatnie sg
zdecydowanie na pierwszym miejscu w firmach
miedzynarodowych (86 proc.). Kolejne grupy
wedlug waznosci to klienci biznesowi (58 proc.),
partnerzy biznesowi (55 proc.) oraz klienci in-
dywidualni (47 proc.). Znacznie mniejszg wage
przyktada si¢ w komunikacji korporacyjnej do
instytucji rzadowych 1 regulatora (36 proc.) oraz
akcjonariuszy (31 proc), ktdrzy znalezli si¢ do-
piero na siodmym miejscu. Widaé tu rodwniez
olbrzymia dysproporcje¢ w postrzeganiu ich roli
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B ogotem, N =120

Partnerzy biznesowi _ 550,
(w tym dystrybutorzy 1 dostawcy)

[ poiskie, N =77

miedzynarodowe, N = 43

Wykres 10. Jacy sa najwazniejsi interesariusze dla komunikacji korporacyjnej w Pani/Pana firmie?

[mozliwo$¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyijne;”

ogotem, N =120

polskie, N =77

mig¢dzynarodowe, N = 43

1% -12%
1% -12%
6% .12%

. Co najmniej raz w roku

Co nakmniej raz na trzy lata

Raz zidentyfikowani
i zweryfikowani nie musza
podlegac kolejnej weryfikacji

Nie wiem

Wykres 11. Jak czesto zajmuje si¢ Pani/Pan identyfikacja 1 weryfikacja grup najwazniejszych inte-

resariuszy?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

w firmach polskich i zagranicznych. W tych
pierwszych sg istotng grupg dla 39 proc. firm,
a w tych drugich uwaza tak zaledwie 16 proc.
By¢ moze wigze si¢ to z faktem, ze akcjonariusze
miedzynarodowych firm w wigkszosci znajduja
si¢ poza Polska, dlatego dziatania komunikacyj-
ne sg prowadzone w tych krajach, w ktorych sa
zgromadzeni. Marginalne dla firm jest znaczenie
NGO’sow (8 proc.) oraz samorzadu lokalnego
(11 proc.). Natomiast spotecznos$¢ lokalna to
wazna grupa zdaniem 30 proc. badanych.

Zdecydowanie trendem
majacym znaczenie dla komunikacji korpora-
cyjnej w ostatnich 12 miesigcach byla rosnaca
rola nowoczesnych kanatow komunikacyjnych,
takich jak social, digital, mobile (70 proc.). Bli-
sko potowa badanych akcentowata zmieniajace
si¢ zewngtrzne 1 wewngtrzne otoczenie firmy
(48 proc.) 1 integracj¢ komunikacji z innymi
dzialami organizacji (46 proc.). Spadajaca role
medidow tradycyjnych zauwazyto 38 proc. bada-
nych firm, przy czym deklarowato jg az 51 proc.

najwazniejszym
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Rosnaca rola nowoczesnych kanatow [ /-, — /0o
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‘Spadajaca rola tradycyjnych mediow I I 310
- - - wefektywnym dotarciu do opinii publicznej -~ T S R
: I 3"
________________ Rosngca konkurencja na rynku NN 5o @[S
: I 51
Rosnace znaczenie CSR [ INNENG 32% 3313?4,
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. e . . 0,
________ Caelciej wystepujace sywacje kryzysowe W 1o BV,
Rosnace znaczenie Public Affairs [ 13% — 4%,

""""""""" “Wzrasiajgca rola miernikow mmmm 0. 77T T T ommmM 4% 0T T TTTTTTTTTTTTTT
_________________ clekyWhosel komunikacyt WO 130 o EEseGR

Wyzrastajaca fragmentaryzacja i wpltyw s 9%
_________________ interesariuszy'na organizacje %% °7° D0 7% o ______

Rosnace znaczenie sponsoringu [l 7% -2%9%

Coraz krotszy cykl produktow i ustug [l 6% u 4%9%

Inne | 1% 1%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ | 2% W 3%

* Roznica istotna statystycznie I ogotem, N =120 I polskie, N =77 mig¢dzynarodowe, N =43

— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres 12. Ktore z ponizszych trendéw wptywaly na Pani/Pana prace w najwigkszym stopniu na
przestrzeni ostatnich 12 miesiecy? [mozliwo$¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

* Réznica istotna statystycznie I ogbtem, N =120 I polskie, N =77 miedzynarodowe, N = 43
— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres 13. Ktdre z ponizszych kanatow komunikacyjnych beda najbardziej istotne w perspekty-
wie najblizszych 3 lat? [mozliwo$¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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* Réznica istotna statystycznie o ) I ogoétem, N =120 I polskie, N =77 miedzynarodowe, N = 43
— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres 14. Z jakich zewnetrznych konsultantow i agencji Panstwa firma korzystata najczesciej
W ciggu ostatniego roku? [wszyscy respondenci, mozliwo$¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrodto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

e e e e e e

Swiezego spojrzenia, pokazania nowych _ 75, I 73,

* Roznica istotna statystycznie I ogbtem, N =104 I polskie, N = 64 miedzynarodowe, N = 40
— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres 15. Czego Pani/Pan najczgsciej oczekuje od wspotpracy z zewnetrznym podmiotem (agen-
cja, konsultant)? [respondenci, w ktorych firmie korzystano z zewngtrznych konsultantow i agencji,
mozliwos¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrodlo: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”



organizacji miedzynarodowych. Rowniez glo-
balizacje procesow komunikacyjnych zauwazy-
Yo 42 proc. firm migdzynarodowych vs. 17 proc.
firm polskich.

W kontekscie trendow majacych wptyw na
komunikacje¢ korporacyjng, a obserwowanych
w ostatnich 12 miesigcach poprzedzajacych ba-
danie, nie dziwi fakt, ze zdaniem respondentow
w perspektywie najblizszych trzech lat beda
si¢ liczy¢ przede wszystkim wlasne kanaty ko-
munikacyjne oraz internet. Social media beda
najbardziej znaczace zdaniem 95 proc. bada-
nych firm migdzynarodowych i 74 proc. firm
polskich. Niewiele mniej oséb wskazywato na
istotng role internetu oraz kanaléw mobilnych.
Te istotno$¢ bezposrednich i1 dwustronnych
kontaktow stanowiacych cechg social mediow
podkresla rowniez stosunkowe wysokie za-
ufanie do bezposredniego kontaktu (face to
face), ktory bedzie wazny w przysztosci zda-
niem 42 proc. badanych. Druga grupa kanalow
komunikacyjnych czgsto wskazywana przez
respondentow to witasne media korporacyjne
(45 proc.) i firmowa strona www (39 proc.). Za-
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skakuje natomiast wrecz zepchnigcie mediow
tradycyjnych, a zwlaszcza telewizji, do roli
mediow niszowych. W perspektywie najbliz-
szych trzech lat istotng role prasy drukowanej
deklaruje 13 proc., telewizji (10 proc.), radia
(5 proc.), outdooru (2 proc.).

Blisko$¢ relacji public relations i komuni-
kacji korporacyjnej wida¢ réwniez na podsta-
wie wspotpracy z podmiotami zewng¢trznymi.
W ostatnich 12 miesigcach respondenci najcze-
$ciej wspotpracowali z agencjami PR (59 proc.).
Czgsto rowniez duze organizacje korzystajg ze
wsparcia agencji eventowych (49 proc.). Mimo
deklarowanego odchodzenia od mediéw tra-
dycyjnych (wykres 12.) z doméw mediowych
korzystato az 39 proc. firm, a z agencji rekla-
mowych lub kreatywnych — 43 proc. Z kolei,
cho¢ badani jednoznacznie stawiajg na internet,
a przede wszystkim na social media, to jednak
nie widac¢ tego w outsourcingu. Z wyspecjalizo-
wanych agencji social media korzystato 35 proc.
organizacji, a z agencji digital — 22 proc.

Firmy oczekuja od konsultantow zewnetrz-
nych przede wszystkim §wiezego spojrzenia, po-

Zrozumienie dziatan ze strony
zarzadu/osob decyzyjnych

Swiadomosé¢ pracownikéw dotyczaca
roli komunikacji

Latwy i szybki dostep
do zarzadu/decydentéw firmy

Przejrzysta struktura i podziat
kompetencji wewnatrz firmy

Umiejscowienie w strukturze jednostki
zajmujacej si¢ kumunikacjg korporacyjna

Liczba dostgpnych narze¢dzi
komunikacyjnych

Wsparcie wyspecjalizowanych .
firm i1 konsultantow zewngtrznych

* Roznica istotna statystycznie
— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

I ogodtem, N =120

I polskie, N =77 miedzynarodowe, N = 43

Wykres 16. Jakie czynniki wewngtrzne majg najwigkszy wplyw na jakos$¢ komunikacji korporacyj-

nej? [mozliwos$¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”
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Zrozumienie roli komunikacji korporacyjnej
przez pozostalg czes¢ organizacji

Korzystanie z Big Data w kontekscie . 8% B 8%
_______________________ komunikacii 8 °° I Te .
Coraz kr6 kI produktow i ustug ] 6% e
oraz krotszy cykl produktow 1 ustug o 12%*
Inne I 2% 3%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ I 4% u 450{2
* Réznica istotna statystycznie I ogodtem, N =120 I polskie, N =77 miedzynarodowe, N = 43

— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres 17. Co w obszarze komunikacji sprawia Pani/Panu najwigksze trudnosci? [mozliwo$¢ wy-
boru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”

ogotem, N =120 T2B**

Strategia komunikacji (PR)

Corporate social resposibility (SCR)

7% 3%. 87%

12% 7%- 74%
e

11% 59%

Zarzadzanie marka

Sponsoring

14%

Reklama i promocja

56%

Lad korporacyjny 25% 13% 48%

17% 45%

33%
32%
23%
19%

** T2B (top2boxes) — odsetek wskazan 4 i 5 na skali 1-5

[l 5 — bardzo zaangazowany/a [ 4 3 4 [ 1 - zdecydowanie niezaangazowany/a

Wykres 18. Jak bardzo czuje si¢ Pani/Pan zaangazowana w decyzje w ponizszych obszarach biz-
nesowych? Odpowiedzi w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie niezaangazowany/a”,
a 5 —,,bardzo zaangazowany/a”

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjne;”
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ogoétem, N =120

** T2B (top2boxes) — odsetek wskazan 4 i 5 na skali 1-5
Il 5 — codziennie [ 4 — regularnie kilka razy w tygodniu

T2B**
14% 6%2% 78%
11% 8% 4% 77%

13% 3% 52%

25% 3% 41%
20% 6% 39%
33% 3% 36%
15% 36%

13% 25%

18% 25%
25% 11%

9%

3 — czesto 2 — spradycznie 1 — nigdy

Wykres 19. Jak blisko w ciggu ostatnich 12 miesiecy wspdipracowat/a Pani/Pan z nastepujacymi

podmiotami?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyjnej”

kazania nowych trendow i kanatlow komunikacji
(78 proc.), unikalnego doswiadczenia (59 proc.)
oraz biezacej obstugi (55 proc.). Respondenci
z migdzynarodowych organizacji znacznie cze-
sciej niz z polskich oczekujg zwickszenia liczby
publikacji w mediach (50 proc. vs. 27 proc.).

Jakos¢ i efektywnos¢ komunikacji

Nie ma jednego wyraznego czynnika we-
ktory wplywa zdecydowanie
czescie] niz inne na jako$¢ komunikacji kor-
poracyjnej. Wazne sg aspekty decyzyjne, czyli
zrozumienie dziatan ze strony zarzadu i innych
0s6b decyzyjnych (58 proc.) oraz tatwy i szyb-
ki dostep do zarzadu 1 decydentéw firmy (48
proc.). Z drugiej strony istotna jest rola pra-
cownikow, m.in. ich $wiadomo$¢ roli komu-
nikacji (53 proc.) oraz zasoby ludzkie i jakos$¢
kadry (44 proc.). Ponad potowa respondentow
wskazywata réwniez na istotng role strategii
firmy 1 jej kulturg organizacyjng. Na kwestie
organizacyjne firmy, tj. przejrzysta strukturg
1 podziat kompetencji wewnatrz firmy, wska-

wnetrznego,

zywato 39 proc. badanych, a na umiejscowie-
nie w strukturze firmy jednostki komunikacji
korporacyjnej — 36 proc. Natomiast jako jeden
z najmniej waznych elementow wewnetrznych
dla jakosci komunikacji korporacyjnej firmy
uznaty liczbe dostepnych narzedzi komunika-
cyjnych (18 proc.). Respondenci pytani o to, co
sprawia im wewnatrz organizacji najwigksze
trudnosci, wskazywali na kwestie zrozumienia
roli komunikacji korporacyjnej przez pozosta-
ta czg$¢ organizacji (49 proc.) oraz na potrze-
be koordynacji wewnetrznej wspotpracy (40
proc.). Z kolei w firmach miedzynarodowych
najwiekszy problem stanowita zbyt duza liczba
informacji i zrodet (53 proc.).

Osoby odpowiadajace za komunikacj¢ kor-
poracyjng zdecydowanie najczgséciej czuja si¢
najbardziej zaangazowane w dzialania public
relations oraz CSR. Czgsto rowniez uczestnicza
w procesie decyzyjnym dotyczacym zarzadzania
marka, sponsoringu, a takze reklamy i promocji.

Najczestszym  partnerem  wewnetrznym
komunikacji korporacyjnej nie jest jednak de-



Rola komunikacji korporacyjnej w Polsce

partament public relations, ale CEO lub zarzad badani wcze$niej deklarowali (wykres 10.), ze
firmy oraz dzial marketingu, co po raz kolejny najwazniejsi sg dla nich pracownicy, to jednak
w tym badaniu pokazuje bliskie zwigzki ko- biezaca wspotpraca operacyjna z dzialami zarza-
munikacji korporacyjnej z ta dyscypling. Cho¢  dzania zasobami ludzkimi byla na podobnym

ogotem, N =120
23%

31%

35%
39%

58% 42% . Tak

56% 44%

Nie
59%
61%

Public Affairs

I

77%

Wykres 20. Czy przynajmniej raz w roku prowadza Panstwo badania efektywnos$ci swoich dziatan
komunikacyjnych w nastepujacych obszarach?

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyijne;”

Zmiany postaw wsrod interesariuszy
(badania jakosciowe) _

Index reputacji, brand value -

""" Badani¢ zrozumienia przekazow 0
korporacyjnych wsrod interesariuszy - 11% y

* Roznica istotna statystycznie I ogotem, N =120 I polskie, N =77 mig¢dzynarodowe, N = 43

— odsetek istotnie wyzszy niz w drugiej grupie

Wykres. 21. Ktore z ponizszych wskaznikow mierzenia efektywnosci najczgsciej stosuje si¢
w Pani/Pana firmie w zakresie komunikacji korporacyjnej? [mozliwos¢ wyboru do 5 odpowiedzi]

Zrédto: badanie ,,Rola komunikacji korporacyijne;”



poziomie, jak z dzialami informatycznymi,
prawnymi czy finansowymi, czyli bezposrednio
niezaangazowanymi w komunikacj¢. Wyglada
to na sygnal, ze pracownicy jako najwazniejsi
interesariusze firmy pozostaja gldwnie na po-
ziomie deklaratywnym, a nie potwierdza si¢ to
w biezacej wspotpracy.

Firmy deklaruja, ze w ciggu roku najczesciej
badaja efektywno$¢ swoich dziatan PR (77 proc.),
komunikacji marketingowej (69 proc.), social
medidw (65 proc.) oraz kampanii reklamowych
(61 proc.). Komunikacje wewngtrzng badato
59 proc. firm, a badania marki zlecito 56 proc.
Organizacje najczesciej prowadzg badania dzia-
fan, ktorych efekty najtatwiej policzy¢, a zesta-
wienia mozna przedstawi¢ w postaci twardych
danych, ktore $wiadczg o efektywnos$ci dziatan.
Najczgsciej realizowane s3 raporty medialne
(72 proc.), analityka social media (50 proc.)
1 AVE — wskaznik ekwiwalentu reklamowego
(40 proc.), ktory wedtug branzy public relations
juz od wielu lat jest wskaznikiem o bardzo dys-
kusyjnej efektywnosci*. Z kolei wskaznik KPI
(kluczowe wskazniki efektywnosci) jest uzywa-
ny przez ponad potowe (58 proc.) organizacji
miedzynarodowych 1 tylko 27 proc. polskich,
a wskazniki brand index 1 brand value wynosza
odpowiednio 28 proc. 1 10 proc.

Wyniki badan, ktére sg realizowane naj-
czesciej, najlatwiej tez przedstawi¢ w formie
prezentacji, na wykresie, poréwnaé¢ o okresa-
mi minionymi, pokaza¢ zarzagdowi czy akcjo-
nariuszom. Znacznie trudniej przedstawi¢ wy-
niki badan, ktore pokazuja nie to, czy przekaz
dotart do odbiorcy, ale czy odbiorca zdekodo-
wat to ze zrozumieniem. Swiadomo$¢ jako$ci
swojej komunikacji wsréd interesariuszy bada
zaledwie 11 proc. firm, a jako$ciowe badania
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zmiany postaw — 23 proc. organizacji. Nato-
miast 9 proc. firm nie prowadzi zadnych ba-
dan efektywnos$ci komunikacji korporacyjne;.
Mozna wigc powiedzie¢, ze duze firmy w zde-
cydowanej wiekszosci nie wiedza, jaki jest
realny wptyw ich komunikacji na odbiorcow
(swiadomo$¢, postawy) oraz czy ich komu-
nikacja jest zrozumiata dla konsumentéw. Na
pewno na realizacj¢ badan wplywaja tez ich
koszty 1 trudno$¢ przekonywania wewngtrz-
nych decydentow co do bardziej pogltebionych,
ale jednoczes$nie drogich badan. To z pewno-
$cig rowniez wplywa na mniejszg popularnosé
badan jakosciowych.

Podsumowanie
Cho¢ duze firmy w Polsce zgadzajg sig, ze rola
komunikacji korporacyjnej rosnie, to jednak
bardzo rdznig si¢ w ocenie jej roli, funkcji, za-
kresu kompetencji oraz miejsca w strukturze
organizacji. Najczesciej jest ona tgczona z pu-
blic relations, ale rownie cz¢sto takze z mar-
ketingiem, a nawet z promocjg i ze sprzedaza.
Brak gtebszej refleksji dotyczacej roli komuni-
kacji korporacyjnej wigze si¢ m.in. z reaktyw-
nym podejsciem do niej. Czes$¢ przedsigbiorstw
implementuje ja w firmie nie dlatego, ze widzi
koniecznos¢ kompleksowej komunikacji z in-
teresariuszami, ale poniewaz tak robig inni, sg
naciski ,,z gory” 1 tendencje rynkowe lub tez
obserwujg taki trend wsrod liderow rynku czy
u konkurencji. Innym widocznym dysonansem
sg z jednej strony deklaracje dotyczace wazno-
Sci interesariuszy dla firmy, a z drugiej — brak
weryfikacji tych grup.

Na uwage zastuguje olbrzymia wiara w ko-
munikacyjng skuteczno$¢ internetu, a zwlaszcza
medidow spotecznosciowych, przy jednoczesnym

4 Wedtug raportu International Communications Consultancy Organization z 2011 roku tylko 13 proc. agen-
cji aprobowalo te¢ metodologie badan, http://www.newsline.pl/news/badaniaraporty/art132,ave-nadal-popularne-

dobry-okres-dla-pr-raport-icco.html [dostep: 13.10.2016].
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wrecz marginalizowaniu tradycyjnych medidw.
Czy rzeczywiscie Facebook, Twitter czy Snap-
chat sg wystarczajace do komunikacji z klienta-
mi biznesowymi, regulatorem, instytucjami rza-
dowymi, samorzagdowymi czy akcjonariuszami?
Nasuwa si¢ tu refleksja, ze wazniejsze jest, jaki-
mi kanatami internetowej komunikacji si¢ postu-
gujemy, niz to, co chcemy powiedzie¢. Widac to
zreszta w odpowiedziach firm bioracych udziat
w badaniu, ktore wskazuja, ze liczy si¢ ilo$¢, a nie
jako$¢ komunikacji. Tu pojawia si¢ watpliwosc,
czy zwickszajacy si¢ strumien komunikacji wi-
zerunkowej, produktowej w mediach spoteczno-
sciowych sa w stanie przyjac i zrozumie¢ klienci
1 czy bedzie ona wiarygodna dla uzytkownikow.

Przedstawione w artykule kluczowe tezy
wynikajace z badania ,,Rola komunikacji kor-
poracyjnej” z pewnoscig nie wyczerpuja tego
wieloaspektowego tematu. Wrecz rodzi si¢
szereg pytan zwigzanych z funkcjonowaniem
i hierarchiag w komunikacji firmy takich elemen-
tow, jak public relations, CSR, sponsoring czy
zarzadzanie marka. Badanie moze by¢ tez pod-
stawg do analiz komunikacji w poszczegolnych
firmach i pomoc przedsiebiorcom w poglebio-
nych badaniach wtasnej komunikacji. Wydaje
si¢ to tym istotniejsze, ze w dzisiejszym, szybko
zmieniajgcym si¢ $wiecie, bedzie rosnaé row-
niez rola strategicznie zarzadzanej komunikacji
korporacyjne;.



