
E fektywna konkurencja, zarówno na rynku 

krajowym, jak i mi dzynarodowym zale y 

nie tylko od dobrej oferty produktów i us ug, 

biznesowego know-how i stabilno ci Þ nanso-

wej. Wa na jest równie  zintegrowana i efek-

tywna komunikacja, która pozwala wyró ni  

si  na coraz bardziej zmiennym i wymagaj cym 

rynku. Przyk ady katastrof wizerunkowych, 

których cho by w ostatnim czasie do wiadczy o 

wiele koncernów i organizacji o dobrej – wyda-

wa oby si  – reputacji pokazuje, jak wa na jest 

ca o ciowa komunikacja na poziomie korpora-

cyjnym. Afera spalinowa w Volkswagenie, kry-

zys korupcyjny w FIFA czy problemy wizerun-

kowe Polmosu produkuj cego wódk  ytni  to 

tylko wybrane przyk ady wymagaj ce komplek-

sowych dzia a  komunikacyjnych w warunkach 

kryzysu wizerunkowego maj cego wp yw na 

reputacj  marki. Ta za  jest, obok to samo ci 

i wizerunku, jednym z elementów tworz cych 

mark  korporacyjn , która sama w sobie jest 

niejednokrotnie najwi ksz  warto ci  Þ rmy, 

elementem przewagi konkurencyjnej, ale rów-

nie  no nikiem informacji dla klienta, która ma 

wp yw na jego decyzje zakupowe. 

Tytu  niniejszego artyku u to zarazem tytu  

badania, które zosta o przeprowadzone przez 

agencj  Public Dialog we wspó pracy z auto-

rem artyku u. „Rola komunikacji korporacyjnej 

w Polsce” to pierwsze takie badanie w kraju, 

które wieloaspektowo przybli a zagadnienie 

komunikacji korporacyjnej w Polsce. Jego ce-

lem by a m.in. odpowied  na pytania, czym we-

d ug Þ rm jest komunikacja korporacyjna, jakie 

s  jej cele i jakie role powinna pe ni . Z uwagi 

na ograniczon  obj to  artyku u przedstawiono 

najistotniejsze elementy badania, szczególnie 

dotycz ce aspektów komunikacyjnych. Pe na 

wersja raportu wraz z komentarzami znajduje si  

na www.komunikacjakorporacyjna.com.pl. Jed-

nocze nie autor artyku u, pracuj c przez wie-

le lat w mi dzynarodowej korporacji, w a nie 

w strukturze, która nazywa a si  Pionem Komu-

nikacji Korporacyjnej, dostrzeg , e jej zadania, 

priorytety, zakres zmienia y si  wraz z ka dym 

nowym szefem pionu oraz z nowym zarz dem 

spó ki. Zarówno w swojej karierze korporacyj-

nej, jak i w badaniu, autor artyku u spotyka  si  

z do  jednoznacznymi deklaracjami, e rola 

komunikacji korporacyjnej ro nie i b dzie ro-

s a. Jednak czy deklaruj cy wiedz , czym ona 

jest, jakie funkcje i role powinna pe ni  i czy 

na pewno mówi  o zagadnieniach zwi zanych 

z komunikacj  korporacyjn ? Uzyskanie od-

powiedzi w a nie na te pytania to jeden z kilku 

najwa niejszych celów badania.

W zglobalizowanym wiecie, gdzie zwi k-

sza si  szybko  informacji, ale równie  rosn  

potrzeby komunikacyjne, organizacje wyma-

gaj  zintegrowanych form komunikacji i stra-

tegicznego zarz dzania przep ywem informacji 

kierowanych jednocze nie do wielu grup intere-

sariuszy. Tak rozumiana komunikacja korpora-

cyjna jest zdaniem Joepa Cornelissena funkcj  

Rola komunikacji korporacyjnej 
w Polsce

Jaros aw Ko czak
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1 J. 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.
3 O znaczeniu i wa no ci PR w systemie komunikowania si  organizacji pisa a m.in. Krystyna Wojcik, zob. 

Public relations…, dz. cyt., s. 148.

zarz dzania, która koordynuje komunikacj  

wewn trzn  i zewn trzn , aby stworzy  i pod-

trzymywa  korzystn  reputacj  organizacji 

w ród tych grup interesariuszy, od których jest 

ona zale na1. To brzmi bardzo podobnie cho -

by do przytoczonej przez Krystyn  Wojcik de-

Þ nicji PR niemieckiego stowarzyszenia Public 

Relations, gdzie równie  mowa o zarz dzaniu 

procesami komunikacyjnymi i grupami odnie-

sienia, czyli inaczej mówi c – interesariusza-

mi2. Podobne deÞ nicje obu dyscyplin wpisuj  

si  w podej cie do public relations jako funkcji 

zarz dzania organizacj , co pokaza o m.in. ba-

danie, gdzie public relations zosta  uznany za 

kluczowy element komunikacji korporacyjnej3. 

Z uwagi na fakt, e tekst stanowi podsu-

mowanie bada , ale istniej  ograniczenia do-

tycz ce obj to ci artyku u, autor zdecydowa  

si  skoncentrowa  na wynikach bada , nie 

rozszerzaj c cz ci teoretycznej. Tym samym 

nie skorzysta  z bibliograÞ i, która opisuje ele-

menty komunikacji korporacyjnej lub te  po-

rusza ró nice pomi dzy public relations a mar-

ketingiem oraz inne aspekty przedstawione 

w badaniu.

Opis badania
Celem badania by o nie tylko uzyskanie odpo-

wiedzi na pytania, czym wed ug Þ rm jest komu-

nikacja korporacyjna, jakie s  jej cele, kluczo-

we wyzwania i jakie role powinna pe ni . Obok 

jej charakterystyki, stoj cych przed ni  wyzwa  

i obserwowanych trendów skoncentrowano si  

na znaczeniu interesariuszy zarówno zewn trz-

nych, jak i wewn trznych. Pytania dotyczy y 

równie  roli konsultantów zewn trznych i klu-

czowych obszarów wspieraj cych komunika-

cj  wewn trz organizacji. Istotne by o równie  

ustalenie, jakie s  najistotniejsze narz dzia 

komunikacji oraz jakie kana y komunikacyjne 

maj  i b d  mia y najwi ksze znaczenie. Ostat-

nia cz  badania obejmowa a pytania doty-

cz ce sposobów pomiaru efektywno ci dzia a  

komunikacyjnych. 

Badanie zosta o przeprowadzone w dniach 

10 czerwca–8 sierpnia 2016. Na zlecenie agen-

cji Public Dialog zrealizowa  je metod  CAWI 

Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia, wy-

sy aj c kwestionariusz do 600 najwi kszych 

Þ rm w Polsce. Podstawowym kryterium doboru 

badanych organizacji, reprezentuj cych kilka-

dziesi t ró nych bran , sta o si  zatrudnienie 

na poziomie minimum 250 osób. Taki dobór 

próby oznacza, e skoncentrowano si  na sek-

torze du ych Þ rm, które – cho by z racji swojej 

wielko ci – w za o eniu powinny podejmowa  

starania maj ce na celu strategiczne zarz dza-

nie komunikacj  ze swoimi grupami interesa-

riuszy. 

Zebrano 120 poprawnie wype nionych an-

kiet od przedstawicieli Þ rm, z czego od polskich 

przedsi biorstw 77 ankiet, a od zagranicznych 

43 ankiety. Respondentami by y osoby odpo-

wiedzialne za komunikacj  korporacyjn  w or-

ganizacji (m.in. cz onkowie zarz du, dyrekto-

rzy, managerowie, kierownicy i specjali ci). 

Jako narz dzie badawcze wybrano kwestiona-

riusz z o ony z 29 pyta . Zosta  on podzielony 

na trzy grupy tematyczne: 1) rola i pozycjono-

wanie komunikacji korporacyjnej, 2) otoczenie 

zewn trzne i konsultanci, 3) jako  i efektyw-

no  komunikacji. Ca o  uzupe nia y pytania, 

które mia y okre li  proÞ l respondentów oraz 

pochodzenie Þ rm. Podzia  na Þ rmy polskie, 

w tym posiadaj ce kapita  zagraniczny, oraz na 

Þ rmy mi dzynarodowe pozwala  m.in. zbada , 
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na ile organizacje o polskim rodowodzie ró ni  

si  od zagranicznych w ocenie poszczególnych 

zagadnie  zwi zanych z komunikacj  korpo-

racyjn . Natomiast na podstawie badania nie 

mo na by o formu owa  wniosków dotycz cych 

ró nic w komunikacji korporacyjnej, w zale -

no ci od bran y czy sektora gospodarki. Firmy, 

które wzi y udzia  w badaniu reprezentuj  nie 

tylko ró ne kultury organizacyjne, ale równie  

najró niejsze bran e i sektory gospodarki. Na 

ankiet  odpowiedzia y m.in. Þ rmy technolo-

giczne, logistyczne, Þ nansowe, produkcyjne, 

us ugowe i inne, stanowi ce przekrój rynku 

du ych Þ rm dzia aj cych w Polsce. Maj c na 

uwadze to, e z ka dej bran y by o rednio po 

kilka odpowiedzi, wszelkie uogólnienia nie 

by yby zasadne, dlatego poszukiwanie genezy, 

cech charakterystycznych i ró nic w poszcze-

gólnych bran ach mo e stanowi  punkt wyj-

cia dla innego badania. 

W ród przedstawicieli Þ rm odpowiadaj -

cych na pytania 66 proc. stanowi y kobiety, 

a 34 proc. – m czy ni. Struktura wiekowa 

respondentów przedstawia a si  nast puj co: 

mniej ni  30 lat (12 proc.), 30–30 lat (39 proc.), 

40–49 lat (39 proc.), 50–59 lat (9 proc.) i po-

nad 60 lat (1 proc.). Wykszta cenie respondentów 

prezentuje si  nast puj co: rednie (3,3 proc.), li-

cencjat/in ynier (3,3 proc.), magister (90 proc.), 

doktor (3,3 proc.). Na pytanie o lata do wiad-

czenia zawodowego respondenci odpowiadali: 

mniej ni  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.). 

W ród osób udzielaj cych odpowiedzi byli 

cz onkowie zarz du (2 proc.), dyrektorzy pio-

nu (7 proc.), dyrektorzy biura lub departamentu 

(28 proc.), kierownicy dzia u (21 proc.), mana-

gerowie (24 proc.), specjali ci (14 proc.), inni 

(4 proc.). Rozk ad odpowiedzi na pytanie, ilu 

osobami zarz dzaj  respondenci, kszta towa  

si  nast puj co: ponad 1000 osób (3,3 proc.), 

500–1000 osób (0 proc.), poni ej 500 osób, 

ale powy ej 100 osób (0 proc.), 50–100 osób 

(0 proc.), poni ej 50 osób, ale powy ej 10 osób 

(13,3 proc.), poni ej 10 osób (49,2 proc.), nie 

zarz dzam lud mi (34,3 proc.).

Najwa niejsze efekty badania
Najwa niejszym obszarem w komunikacji kor-

poracyjnej jest public relations. Firmy, które 

posiadaj  w asn  struktur  o tej nazwie maj  

pod swoj  jurysdykcj  przede wszystkim public 

relations (93 proc.) i komunikacj  wewn trzn  

(83 proc.). Natomiast w Þ rmach, które takiej 

wyodr bnionej struktury nie maj  jej rol  pe ni  

g ównie obszary zwi zane z PR, tj. jednostka 

public relations (48 proc.) lub biuro prasowe 

(18 proc.). A  63 proc. badanych Þ rm deklaruje 

przy tym, e komunikacja korporacyjna realizu-

je najcz ciej funkcje public relations, komuni-

kacji wewn trznej (58 proc.), biura prasowego 

i media relations (58 proc.) oraz komunikacji 

kryzysowej (22 proc.). 

Jednocze nie komunikacja korporacyjna 

jest cz sto uto samiana przez respondentów 

z marketingiem. A  46 proc. z nich deklaruje, 

e zajmuje si  ni  struktura odpowiadaj ca za 

marketing. Co wi cej, w a nie dzia y marketin-

gu s  jednostkami, z którymi najcz ciej w or-

ganizacji podejmowane s  wspólne dzia ania, 

nawet intensywniej ni  z CEO lub zarz dem, 

którzy najcz ciej bezpo rednio nadzoruj  pra-

c  komunikacji korporacyjnej. Marketing jest 

przy tym wymieniany przez 28 proc. badanych 

jako jedna z g ównych funkcji komunikacji kor-

poracyjnej, a kolejne 14,2 proc. cznie deÞ niu-

je jej rol  jako zintegrowan  komunikacj  mar-

ketingow  i kompleksow  komunikacj  w tym 

zakresie. 

Zdaniem 72 proc. respondentów rola komu-

nikacji korporacyjnej wzros a w ostatnich trzech 

latach. Mo na przypuszcza , e jej ranga b dzie 

dalej ros a, bo tak  drog  wytyczaj  mi dzynaro-

dowe organizacje, w których a  72 proc. ma wy-

odr bnione jednostki komunikacji korporacyjnej, 

podczas gdy w polskich ma je tylko 30 proc. To 

pozwala przypuszcza , e cz  z nich b dzie 

przejmowa  wzorce z mi dzynarodowych korpo-

racji. Firmy zreszt  same deklaruj , e na laduj  
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innych i przyznaj , e niejednokrotnie dzia aj  

reaktywnie. Rosn c  rol  komunikacji korpora-

cyjnej upatruj  m.in. w przystosowaniu si  do 

wymogów rynkowych (23 proc.), dostosowywa-

niu si  do trendów w zarz dzaniu i komunikacji 

obserwowanych u liderów (24 proc.), w odpo-

wiedzi na dzia ania konkurencji (10 proc.) czy 

na naciski akcjonariuszy (6 proc.). 

Zastanawiaj cym wynikiem jest fakt, e ka-

na y komunikacyjne wydaj  si  cz sto wa niejsze 

od tego, co chcemy powiedzie . Respondenci, 

wymieniaj c najwa niejsze funkcje komunikacji 

korporacyjnej, w rankingu wa no ci stawiali wy-

ej kana y social media ni  kluczowe obszary ko-

munikacji, jak cho by budowa wizerunku CEO, 

zarz du, pracodawcy czy komunikacj  kryzysow  

lub identyÞ kacj  wizualn . Nowoczesne, ale wci  

tylko kana y komunikacyjne, okazywa y si  istot-

niejsze dla badanych ni  ca e szerokie dziedziny, 

jak m.in. zarz dzanie mark , sponsoring, relacje 

inwestorskie czy public affairs. Wygl da na to, e 

proÞ le, konta czy kana y na YouTube, Facebooku, 

Twitterze, Snapchacie etc. sta y si  wa niejsze ni  

budowa marki, sponsoring czy budowa wizerun-

ku CEO oraz pracodawcy. 

Dla komunikacji korporacyjnej internet sta  

si  najwa niejszym kana em komunikacyjnym, 

a telewizja, nie mówi c o innych tradycyjnych 

mediach, wr cz zmienia si  w medium niszowe. 

Respondenci uznali równie , e najwa niejsz  

zmienn  wp ywaj c  na ich prac  w ostatnich 

12 miesi cach by a rosn ca rola nowoczesnych 

kana ów komunikacji: social, digital i mobile. 

Przedstawiciele Þ rm deklaruj  przy tym, e 

z ich perspektywy w ci gu najbli szych trzech 

lat najbardziej istotne b d  kana y social media 

(82 proc.) i internet (77 proc.). Telewizja zna-

laz a si  dopiero na dziesi tym miejscu w tym 

rankingu, otrzymuj c zaledwie 10 proc. wska-

za , radio (5 proc.), outdoor (2 proc.). Co za-

skakuj ce, przy takiej marginalizacji mediów 

tradycyjnych prasa otrzyma a a  13 proc. wska-

za , czyli wi cej ni  telewizja. Przy okazji za-

rysowa  si  pewien dysonans, gdy  mimo e 

niemal wszyscy deklaruj  kluczow  i rosn c  

rol  digital i social mediów, to jednak nie wida  

tego w outsourcingu. Korzystanie z wyspecjali-

zowanych agencji w tych obszarach nie jest po-

wszechne. Mo e to oznacza , e albo ich prac  

w tym zakresie wykonuj  inne agencje, g ównie 

PR, albo Þ rmy realizuj  je w asnymi si ami.

W komunikacji korporacyjnej liczy si  

ilo , ale czy równie  jako ? Przedstawiany 

raport nie odpowiada do ko ca na to do  pro-

wokacyjne pytanie. Jednak, bior c pod uwag  

najcz ciej badane obszary, dotycz  one tych, 

które mo na atwo policzy . Najpopularniejsze 

w przedsi biorstwach raporty medialne, anali-

tyka social media, AVE to metody bada , któ-

re obok kontekstu pozytywnego/negatywnego 

przekazu prezentuj  przede wszystkim liczby, 

które naj atwiej przedstawi  jako efekt dzia-

a  prezesowi, zarz dowi czy akcjonariuszom 

w formie prezentacji oraz na wykresie. Ale czy 

to, e kto  klikn , obejrza , wys ucha  oznacza, 

e zrozumia ? Zaledwie co dziesi ta Þ rma pro-

wadzi badania na zrozumienie swojej komuni-

kacji w ród interesariuszy. Jako  przekazu jest 

wi c w wi kszo ci badanych przedsi biorstw 

nieznana. Tylko co czwarta Þ rma monitoruje 

obserwuje zmiany postaw w wyniku prowa-

dzonych dzia a  komunikacyjnych. Dominuj  

nadal proste wska niki ilo ciowe, a pokazanie 

realnego wp ywu dzia a  komunikacji korpora-

cyjnej na konsumenta ( wiadomo , postawy) 

jest wi kszo ci Þ rm nieznana. 

Respondenci uznali, e najwa niejszymi 

interesariuszami s  ich pracownicy (79 proc.), 

wyprzedzaj c m.in. akcjonariuszy, klientów 

oraz partnerów biznesowych. Pracownicy, 

a dok adnie ich opinia o Þ rmie, jest te  – zda-

niem przedstawicieli przedsi biorstw – jednym 

z kluczowych sk adników reputacji. Cho  de-

klarowana jest wiod ca rola pracowników jako 

grupy interesariuszy, to jednak tylko 58 proc. 

Þ rm prowadzi regularne badania komunikacji 

wewn trznej. Respondenci przyznaj  jednocze-

nie, e to w a nie komunikacja wewn trzna, 

zrozumienie jej roli i wspó praca wewn trz or-

ganizacji sprawiaj  najwi ksze trudno ci w ob-
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szarze komunikacji. Tylko kto mia by j  popra-

wi , skoro osoby odpowiadaj ce za komunikacj  

korporacyjn  z dzia ami HR pracuj  relatywnie 

rzadko, z podobn  intensywno ci , jak z dzia-

ami prawnymi, informatycznymi, Þ nansowy-

mi czy operacyjnymi, a wi c ma o istotnymi 

z punktu widzenia komunikacji. Badanie grup 

docelowych przynosi jeszcze jedn  zaskakuj c  

informacj . Akcjonariusze w Polsce nie s  wa -

n  grup  interesariuszy dla komunikacji korpo-

racyjnej. Respondenci umie cili ich dopiero na 

siódmym miejscu. Rodzi si  równie  pytanie, 

sk d Þ rmy czerpi  wiedz  o swoim otoczeniu, 

skoro blisko jedna trzecia badanych nie weryÞ -

kuje lub nie wie, kiedy weryÞ kowa a swoich in-

teresariuszy? Badanie otoczenia zewn trznego 

jest tym istotniejsze, e dzi  rynek jest zmien-

ny, a wraz z nim ulegaj  zmianie oczekiwania 

klientów. To w powi zaniu z konieczno ci  le-

dzenia nowych trendów i powstawania nowych 

kana ów komunikacyjnych zmusza marki do 

nieustannego, je li nie dostosowania si , to przy 

najmniej obserwowania rynku, a w tym m.in. 

sta ej weryÞ kacji interesariuszy. 

Rola i pozycja komunikacji korpora-
cyjnej w Þ rmie
Komunikacja korporacyjna zdaniem badanych 

to przede wszystkim ca o ciowa komunikacja 

Þ rmy ze wszystkimi grupami interesariuszy 

(40 proc.) oraz strategiczne zarz dzanie komu-

nikacj  maj ce na celu budow  reputacji Þ rmy 

(28,3 proc). Wida  tu jednak du  ró nic  po-

mi dzy Þ rmami polskimi a mi dzynarodowy-

mi. Strategiczn  rol  komunikacji zadeklarowa-

o zaledwie 23,4 proc. podmiotów krajowych 

i 37,2 proc. mi dzynarodowych, dla których jest 

to rola pierwszoplanowa. Wyra nie wida  rów-

nie  identyÞ kowanie komunikacji korporacyj-

nej z dzia aniami marketingowymi. Zintegro-

wan  komunikacj  marketingow  jako funkcj  

wskaza o 7,5 proc., a kompleksowe dzia ania 

marketingowe Þ rmy – 6,7 proc. Rzadziej eks-

ponowano role wizerunkowe lub budowy wize-

runku w mediach (5 proc.), budowy wizerunku 

pracodawcy (1,7 proc.), budowy wizerunku 

produktów i us ug (2,5 proc.). 

Strategiczne zarz dzanie komunikacj , któ-

re niemal dwa razy cz ciej by o deklarowane 

Całościowa komunikacja firmy ze wszystkimi
grupami interesariuszy

Strategiczne zarządzanie komunikacją 
mającą na celu budowę reputacji firmy

Zintegrowana komunikacja marketingowa

Kompleksowe działania marketingowe firmy

Budowanie wizerunku firmy w mediach

Komunikacja marki

Wszystkie działania komunikacyjne skierowane do klientów

Budowanie wizerunku produktu lub usługi

Budowanie wizerunku pracodawcy

Promocja towarów i usług oferowanych przez firmę

ogółem, N = 120 polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

42,9%
40,0%

28,3%

34,9%

23,4%

37,2%

6,5%

9,3%

10,4%

6,5%

6,7%

5,0%

4,2%

3,3%

2,5%

1,7%

0,8%

2,3%

2,6%

2,3%

2,6%

2,3%

1,3%

2,3%

2,3%

7,0%

7,5%

3,9%

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

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”
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przez przedstawicieli Þ rm mi dzynarodowych, 

mo na zaobserwowa  równie  na poziomie 

struktury organizacyjnej. A  71 proc. z nich po-

siada wyodr bnion  jednostk  organizacyjn , 

która ma w nazwie komunikacj  korporacyjn , 

podczas gdy tak  sam  posiada niespe na jedna 

trzecia przedsi biorstw polskich. 

W Þ rmach, które posiadaj  tak  struktur , 

najcz ciej realizuje ona dzia ania w czterech 

obszarach: public relations (93 proc.), komu-

nikacja wewn trzna (84 proc.), CSR (81 proc.) 

i zarz dzanie mark  korporacyjn  (80 proc.). 

Na poziomie strukturalnym istniej  równie  

silne powi zania z marketingiem. Blisko jedna 

trzecia jednostek komunikacji korporacyjnej 

odpowiada za promocj  i reklam  (31 proc.), 

a 24 proc. – za marketing. Zaobserwowano 

równie  kilka ró nic kompetencyjnych pomi -

dzy Þ rmami polskimi a mi dzynarodowymi. 

W tych pierwszych jednostki komunikacji kor-

poracyjnej cz ciej odpowiadaj  za marketing, 

sponsoring i eventy oraz a  trzykrotnie cz ciej 

za investor relations. Rzadziej natomiast zaj-

muj  si  social mediami oraz realizuj  funkcj  

public affairs i lobbingowe. 

Organizacje, które nie posiadaj  samodzielnej 

jednostki komunikacji korporacyjnej deleguj  jej 

rol  najcz ciej do jednostek zwi zanych z pu-

blic relations, w tym przede wszystkim do de-

partamentu lub dzia u public relations (48 proc.) 

ogółem
N = 120

polskie
N = 77

międzynarodowe
N = 43

Tak Nie

45%

30% 70%

72% 28%

55%

Wykres 2. Czy w Pani/Pana Þ rmie istnieje wy-

odr bniona struktura organizacyjna zawieraj ca 

nazw  „komunikacja korporacyjna”?

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Wykres 3. Które z poni szych dyscyplin komunikacji s  pod jurysdykcj  tej struktury? [responden-

ci, w których Þ rmie istnieje struktura zawieraj ca nazw  „komunikacja korporacyjna”, mo liwo  

wielu odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

ogółem, N = 54 polskie, N = 23 międzynarodowe, N = 31

87%

78%
87%

78%
84%

83%
77%

83%
52%

74%
58%

48%
61%

43%
61%

39%
26%

39%
13%

30%
19%

22%
19%

4%
6%6%

20%

24%

24%

31%

54%

56%

65%

65%

80%

81%

83%

93% 97%

Zarządzanie marką
korporacyjną

Zarządzanie marką
produktową

Inne

Marketing

Investor Relations

Promocja i reklama

Public Affairs
i Lubbing

Social Media

Sponsoring

Eventy

Public Relations

CSR

Komunikacja
wewnętrzna
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oraz do biura prasowego (18 proc.). Cz sto wska-

zywano równie  na dzia y lub departamenty mar-

ketingu, które wybra o 46 proc. badanych. Co 

zaskakuj ce, funkcje komunikacji korporacyjnej 

by y cz ciej realizowane w jednostkach sprze-

da y (5 proc.) czy reklamy i promocji (5 proc.) 

ni  w strukturach zarz dzania mark  (2 proc.). 

Istotn  rol  komunikacji korporacyjnej 

pokazuje m.in. bezpo rednia mo liwo  do-

tarcia do najwa niejszych w adz Þ rmy. Blisko 

70 proc. (w Þ rmach polskich a  75 proc.) osób 

odpowiadaj cych za komunikacj  korporacyjn  

raportuje bezpo rednio do CEO lub do zarz du. 

Niespe na jedna czwarta osób ma po rednika 

Wykres 4. Jaki dzia  w Pa stwa Þ rmie zajmuje si  komunikacj  korporacyjn  (np. zarz dzanie mar-

k , PR, komunikacja wewn trzna, marketing)? [mo liwo  wyboru do 3 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

ogółem, N = 120 polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

Dział/departament public relations

Dział/departament marketingu

Biuro prasowe

Biuro Zarządu

Dział/Biuro Komunikacji Korporacyjnej/Strategicznej

Dział/departament reklamy i promocji

Dział/departament sprzedaży

Dział/departament zarządzania marką

Inny

47%48%

46%

49%

47%

44%

17%

21%
18%

11%

9%

5%

5%

2%

12%

14%

5%

8%

12%

6%

2%

8%

3%

12%

12%

ogółem, N = 120

polskie, N = 77

międzynarodowe, N = 43

Prezes Zarząd Manager w randze
dyrektora

Manager/
kierownik

Centrala
zagraniczna

Inny

34%

35%

33%

40%

33% 30% 5% 9% 5%19%

24%

21%

3%

3% 1%

4%
2%

Wykres 5. Do kogo Pani/Pan raportuje najcz ciej?

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”
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w postaci managera w randze dyrektora, a tylko 

kilka procent z nich jest osadzona na ni szym 

poziomie decyzyjnym. 

Komunikacja korporacyjna, zazwyczaj po-

wi zana strukturalnie z PR, najcz ciej spe nia 

funkcje zwi zane z public relations. Analizuj c 

pe nione przez ni  funkcje, 63 proc. badanych 

wskaza o na public relations, biuro prasowe 

i media relations (58 proc.), komunikacj  we-

wn trzn  (58 proc.), a tak e komunikacj  kry-

zysow  (22 proc.). Na poziomie funkcjonalnym 

wyst puj  powa ne ró nice pomi dzy Þ rmami 

mi dzynarodowymi i polskimi. W tych pierw-

szych znacznie cz ciej deklarowano funkcje 

CSR, social mediów, komunikacji kryzysowej, 

public affairs oraz lobbingu. Z kolei w przed-

si biorstwach polskich ponad dwa razy cz ciej 

wyst powa y funkcje identyÞ kacji wizualnej, 

trzykrotnie cz ciej – marketingu. Jeszcze 

wi ksze dysproporcje dotyczy y relacji inwe-

storskich realizowanych w ramach komunikacji 

korporacyjnej. W Þ rmach polskich – blisko sze-

ciokrotnie cz ciej, a w promocji i sprzeda y 

a  jedena cie razy cz ciej ni  w organizacjach 

mi dzynarodowych.

Pomimo istotnych rozbie no ci dotycz -

cych umiejscowienia komunikacji korporacyj-

nej, jej funkcji oraz roli w organizacji, panuje 

powszechne przekonanie o jej rosn cej roli. A  

72 proc. badanych zauwa y o, e jej znaczenie 

wzros o w ostatnich trzech latach, a przeciw-

nego zdania by o zaledwie 3 proc. responden-

tów. Badani deklarowali, e wzrost znaczenia 

wynika przede wszystkim z postrzegania przez 

zarz d komunikacji jako kluczowego obszaru 

dla Þ rmy (49 proc.), rosn cego znaczenia re-

putacji marki (44 proc.) oraz wyst powania 

nowych narz dzi i kana ów dystrybucji infor-

macji (40 proc.). Istotna cz  respondentów 

przyznawa a si  jednak do dzia a  reaktyw-

nych, upatruj c rosn cej roli komunikacji kor-

poracyjnej w przystosowaniu si  do wymogów 

rynkowych (23 proc.), trendach w zarz dza-

niu i komunikacji obserwowanych u liderów 

ogółem, N = 120 polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

Public relations

Komunikacja wewnętrzna

Biuro Prasowe i Media relations

CSR

Social Media

Marketing

Eventy

Budowa wizerunku CEO, Zarządu

Komunikacja kryzysowa

Relacje inwestorskie

Sponsoring

Zintegrowana komunikacja marketingowa

Budowa wizerunku pracodawcy

Promocja sprzedaży i reklama

Zarządzanie marką

Public Affairs i Lobbying

Kształtowanie identyfikacji wizualnej

63%
64%

63%
55%

58%
56%

44%
29%

26%

25%
23%

29%

22%

21%
9%

23%

14%

14%

14%

12%
5%

2%
13%

16%

5%

19%

19%
19%

17%

18%

30%

35%

36%

47%

65%58%

58%

34%

33%

28%

24%

23%

22%

20%

19%

19%

17%

15%

14%

13%

9%

Wykres 6. Które funkcje komunikacji korporacyjnej realizowane s  w Pani/Pana Þ rmie najcz -

ciej? [mo liwo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”
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(24 proc.), odpowiedzi na dzia ania konkuren-

cji (10 proc.), a tak e w naciskach interesariu-

szy (6 proc.).

Rosn ce znaczenie reputacji marki by o wy-

mieniane jako jedna z najwa niejszych przy-

czyn wzrostu znaczenia komunikacji korpora-

cyjnej. Dlatego zasadne wydawa o si  równie  

zbadanie jej rozumienia przez respondentów. 

Wed ug nich najwa niejszym elementem repu-

tacji jest jako  produktów i us ug (78 proc.), 

ogółem, N = 120

polskie, N = 77

międzynarodowe, N = 43

Wzrosło Jest na tym samym
poziomie

Spadło Nie mam zdania

72%

77% 19%
2%

2%

69%

23%

26%

3%

3%

3%

3%

Wykres 7. Czy znaczenie komunikacji korporacyjnej w Pani/Pana Þ rmie zmieni o si  w ostatnich 

trzech latach?

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Wykres 8. Jakie s  Pani/Pana zdaniem przyczyny rosn cego znaczenia komunikacji korporacyjnej? 

[respondenci, w których Þ rmie znaczenie komunikacji korporacyjnej wzros o, mo liwo  wyboru 

do 3 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Postrzeganie przez Zarząd komunikacji
jako kluczowego obszaru dla firmy

Trendy w zarządzaniu i komunikacji
obserwowane u liderów

Zmiany strukturalne w firmie
 (fuzje i przejęcia rynkowe)

Inne

Wejście zagranicznego kapitału

Naciski interesariuszy

Odpowiedź na działania konkurencji

Przystosowanie do wymogów rynkowych

Zacieśniająca się współpraca pomiędzy
wszystkimi działami w firmie

Rosnące znaczenie informacji we współczesnym
świecie. Własne badania i opracowania

Nowe narzędzia i kanały dystrybucji informacji

Rosnące znaczenie reputacji marki

49%

44%

40%

35%

29%

24%

23%

16%

10%

6%

3%

1%

49%
48%

40%

52%

36%
45%

38%
30%

28%

30%

30%
15%

25%
21%

21%

9%

11%
9%

6%
6%

4%
3%

3%

ogółem, N = 98 polskie, N = 53 międzynarodowe, N = 33



54 Jaros aw Ko czak

opinie pracowników o Þ rmie (58 proc.) oraz 

public relations (53 proc.). Zdaniem autora 

zaskakuj ca by a szczególnie niska pozycja 

reputacji CEO (19 proc.) jako elementu bu-

dowy reputacji Þ rmy, która by a ponad dwu-

krotnie mniej wa nym elementem ni  jako  

kadry menad erskiej (39 proc.) czy wymie-

nione wcze niej opinie pracowników o Þ rmie. 

Powstaje tu pytanie, czy rzeczywi cie dla re-

putacji Þ rmy, a wi c te  dla jej komunikacji 

i postrzegania przez interesariuszy, wa niejszy 

jest manager, bezimienny pracownik Þ rmy czy 

te  lider, w a ciciel, charyzmatyczny prezes, 

który nierzadko jest te  twarz  swojej Þ rmy 

i do którego maj  zaufanie zarówno klienci, 

jak i inwestorzy.

Otoczenie i zewn trzni konsultanci
Ponad po owa (55 proc.) respondentów de-

klaruje, e na bie co zajmuje si  weryÞ kacj  

grup interesariuszy, robi c to przynajmniej 

raz w roku, za  16 proc. wykonuje to przynaj-

mniej raz na trzy lata. Blisko co pi ta Þ rma 

(18 proc.) uwa a jednak, e raz zidentyÞ kowani 

interesariusze nie musz  ju  by  weryÞ kowani, 

a 12 proc. respondentów nawet nie wie, jak cz -

sto jest realizowany ten proces. Rodzi si  wi c 

pytanie, czy ta ostatnia grupa jest tylko niedoin-

formowana co do dzia a , za które odpowiada 

w Þ rmie, czy te  ten proces wydaje si  jej tak 

nieistotny, by go pami ta . 

Wed ug badanych najwa niejsz  grup  in-

teresariuszy s  pracownicy (79 proc.), wyprze-

dzaj c media (74 proc.), przy czym te ostatnie s  

zdecydowanie na pierwszym miejscu w Þ rmach 

mi dzynarodowych (86 proc.). Kolejne grupy 

wed ug wa no ci to klienci biznesowi (58 proc.), 

partnerzy biznesowi (55 proc.) oraz klienci in-

dywidualni (47 proc.). Znacznie mniejsz  wag  

przyk ada si  w komunikacji korporacyjnej do 

instytucji rz dowych i regulatora (36 proc.) oraz 

akcjonariuszy (31 proc), którzy znale li si  do-

piero na siódmym miejscu. Wida  tu równie  

olbrzymi  dysproporcj  w postrzeganiu ich roli 

Wykres 9. Jakie s  Pani/Pana zdaniem najwa niejsze elementy buduj ce reputacj  Þ rmy? [mo li-

wo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

ogółem, N = 120 polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

33%

34%

34%

39%

48%

53%

58%

78%

30%

19%

12%

3%

3%

78%
77%

65%
47%

53%
53%

42%
58%

40%
37%

34%
35%

31%
40%

43%
14%

25%
40%

22%

14%

14%
7%

4%

1%
5%

Jakość produktu i usług

Opinia pracowników o firmie

Public Relations

Etyczne praktyki biznesowe

Jakość kadry menedżerskiej

Komunikacja marketingowa

Działania CSR

Wyniki finansowe

Innowacje

Reputacja CEO

Nagrody i wyróżnienia

Kraj pochodzenia

Inne
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w Þ rmach polskich i zagranicznych. W tych 

pierwszych s  istotn  grup  dla 39 proc. Þ rm, 

a w tych drugich uwa a tak zaledwie 16 proc. 

By  mo e wi e si  to z faktem, e akcjonariusze 

mi dzynarodowych Þ rm w wi kszo ci znajduj  

si  poza Polsk , dlatego dzia ania komunikacyj-

ne s  prowadzone w tych krajach, w których s  

zgromadzeni. Marginalne dla Þ rm jest znaczenie 

NGO’sów (8 proc.) oraz samorz du lokalnego 

(11 proc.). Natomiast spo eczno  lokalna to 

wa na grupa zdaniem 30 proc. badanych. 

Zdecydowanie najwa niejszym trendem 

maj cym znaczenie dla komunikacji korpora-

cyjnej w ostatnich 12 miesi cach by a rosn ca 

rola nowoczesnych kana ów komunikacyjnych, 

takich jak social, digital, mobile (70 proc.). Bli-

sko po owa badanych akcentowa a zmieniaj ce 

si  zewn trzne i wewn trzne otoczenie Þ rmy 

(48 proc.) i integracj  komunikacji z innymi 

dzia ami organizacji (46 proc.). Spadaj c  rol  

mediów tradycyjnych zauwa y o 38 proc. bada-

nych Þ rm, przy czym deklarowa o j  a  51 proc. 

ogółem, N = 120 polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

79%
79%

68%
86%*

61%
51%

58%
49%

40%
58%

32%

44%

39%*
16%

31%
28%

8%

16%

5%
14%

3%

79%

74%

58%

55%

47%

37%

31%

30%

11%

8%

2%

Pracownicy

Media

Klienci biznesowi

Klienci indywidualni

Instytucje rządowe i regulator

Akcjonariusze

Społeczność lokalna

Samorząd lokalny

NGO’s

Inni

Partnerzy biznesowi
(w tym dystrybutorzy i dostawcy)

Wykres 10. Jacy s  najwa niejsi interesariusze dla komunikacji korporacyjnej w Pani/Pana Þ rmie? 

[mo liwo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Wykres 11. Jak cz sto zajmuje si  Pani/Pan identyÞ kacj  i weryÞ kacj  grup najwa niejszych inte-

resariuszy?

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

ogółem, N = 120

polskie, N = 77

międzynarodowe, N = 43

Co najmniej raz w roku

Co nakmniej raz na trzy lata

Raz zidentyfikowani 
i zweryfikowani nie muszą 
podlegać kolejnej weryfikacji

Nie wiem16%

16%

16%

16%

18%

18%

12%

12%

12%

56%

55%

55%
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70%
70%

49%
47%

49%
40%

31%
51%*

36%
30%
31%
33%

17%
42%*

29%
21%

17%
23%

14%
23%

14%
12%

9%
7%
9%

2%
4%

9%

1%

3%2%

1%

6%

7%

8%

13%

18%

19%

26%

26%

32%

34%

38%

46%

48%

70%

ogółem, N = 120* Różnica istotna statystycznie 
– odsetek istotnie wyższy niż w drugiej grupie

polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

Rosnąca rola nowoczesnych kanałów
komunikacji social, digital i mobile

Stale zmieniające się wewnętrzne
i zewnętrzne otoczenie firmy

Integracja komunikacji z innymi działami
organizacji (synergia działań)

Spadająca rola tradycyjnych mediów
w efektywnym dotarciu do opinii publicznej

Rosnąca konkurencja na rynku

Rosnące znaczenie CSR

Globalizacja procesów komunikacji
Cięcia budżetowe związane

z komunikacją korporacyjną

Częściej występujące sytuacje kryzysowe

Rosnące znaczenie Public Affairs

Wzrastająca rola mierników
efektywności komunikacji

Rosnące znaczenie sponsoringu

Coraz krótszy cykl produktów i usług

Inne

Nie wiem/trudno powiedzieć

Wzrastająca fragmentaryzacja i wpływ
interesariuszy na organizację

Wykres 12. Które z poni szych trendów wp ywa y na Pani/Pana prac  w najwi kszym stopniu na 

przestrzeni ostatnich 12 miesi cy? [mo liwo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Wykres 13. Które z poni szych kana ów komunikacyjnych b d  najbardziej istotne w perspekty-

wie najbli szych 3 lat? [mo liwo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

45%

82%

77%

58%

42%

39%

22%

18%

13%

10%

5%

2%

2%

1%

95%*
74%

75%
79%

57%
58%

43%
49%

47%
33%

21%

25%
16%

17%
21%

12%
14%

12%
7%

5%
5%

3%

1%
2%

2%

49%*

ogółem, N = 120* Różnica istotna statystycznie 
– odsetek istotnie wyższy niż w drugiej grupie

polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

Kanały social media

Internet

Mobile

Własne media korporacyjne

Kontakt bezpośredni (face to face)

Własna strona www

Eventy

Punkt obsługi klienta

Prasa

Telewizja

Radio

Outdoor

Inne

Nie wiem/trudno powiedzieć
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52%
72%*

63%*
42%

43%
44%

34%
49%

29%
47%*

19%
26%

28%*

13%
5%

6%
12%

10%
5%

3%

1%

17%
7%

6%

13%

1%

2%

8%

8%

10%

14%

22%

35%

39%

43%

49%

59%Agencja PR

Agencja eventowa

Agencja kreatywna/reklamowa

Dom mediowy

Agencja social media

Agencja digital

Agencje/konsultanci lobbingowi
i public affairs

Agencja brand design

Konsultanci naukowi

Zewnętrzny doradca zarządu
(np. restrukturyzacja)

Agencja IR

Inni

Firma nie korzystała z zawnętrznych
konsultantów i agencji

ogółem, N = 120* Różnica istotna statystycznie 
– odsetek istotnie wyższy niż w drugiej grupie

polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

Wykres 14. Z jakich zewn trznych konsultantów i agencji Pa stwa Þ rma korzysta a najcz ciej 

w ci gu ostatniego roku? [wszyscy respondenci, mo liwo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Wykres 15. Czego Pani/Pan najcz ciej oczekuje od wspó pracy z zewn trznym podmiotem (agen-

cja, konsultant)? [respondenci, w których Þ rmie korzystano z zewn trznych konsultantów i agencji, 

mo liwo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

2%

6%

8%

11%

21%

27%

34%

36%

40%

55%

59%

78% 78%
78%

56%
63%

58%
50%

41%
40%

27%
50%*

38%
28%

27%
28%

17%
28%

11%
10%

9%
5%

8%
3%

5%

Świeżego spojrzenia, pokazania nowych
tendów i kanałów komunikacji

Unikalnego doświadczenia

Bieżącej obsługi, którą łatwiej outsorcować
niż wykonywać własnymi siłami

Uzupełnienia wewnętrznej ekspertyzy

Zwiększenia liczby publikacji w mediach

Strategicznego podjścia,
perspektywy kilku branż

Obiektywnego punktu widzenia

Dodatkowych rąk do pracy

Możliwości tańszego zakupu mediów

Wsparcia w prowadzeniu komunikacji
na rynkach zagranicznych

Tańszej opcji niż zatrudnienia
nowych pracowników

Podparcia się nauką

ogółem, N = 104* Różnica istotna statystycznie 
– odsetek istotnie wyższy niż w drugiej grupie 

polskie, N = 64 międzynarodowe, N = 40
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organizacji mi dzynarodowych. Równie  glo-

balizacj  procesów komunikacyjnych zauwa y-

o 42 proc. Þ rm mi dzynarodowych vs. 17 proc. 

Þ rm polskich. 

W kontek cie trendów maj cych wp yw na 

komunikacj  korporacyjn , a obserwowanych 

w ostatnich 12 miesi cach poprzedzaj cych ba-

danie, nie dziwi fakt, e zdaniem respondentów 

w perspektywie najbli szych trzech lat b d  

si  liczy  przede wszystkim w asne kana y ko-

munikacyjne oraz internet. Social media b d  

najbardziej znacz ce zdaniem 95 proc. bada-

nych Þ rm mi dzynarodowych i 74 proc. Þ rm 

polskich. Niewiele mniej osób wskazywa o na 

istotn  rol  internetu oraz kana ów mobilnych. 

T  istotno  bezpo rednich i dwustronnych 

kontaktów stanowi cych cech  social mediów 

podkre la równie  stosunkowe wysokie za-

ufanie do bezpo redniego kontaktu (face to 

face), który b dzie wa ny w przysz o ci zda-

niem 42 proc. badanych. Druga grupa kana ów 

komunikacyjnych cz sto wskazywana przez 

respondentów to w asne media korporacyjne 

(45 proc.) i Þ rmowa strona www (39 proc.). Za-

skakuje natomiast wr cz zepchni cie mediów 

tradycyjnych, a zw aszcza telewizji, do roli 

mediów niszowych. W perspektywie najbli -

szych trzech lat istotn  rol  prasy drukowanej 

deklaruje 13 proc., telewizji (10 proc.), radia 

(5 proc.), outdooru (2 proc.).

Blisko  relacji public relations i komuni-

kacji korporacyjnej wida  równie  na podsta-

wie wspó pracy z podmiotami zewn trznymi. 

W ostatnich 12 miesi cach respondenci najcz -

ciej wspó pracowali z agencjami PR (59 proc.). 

Cz sto równie  du e organizacje korzystaj  ze 

wsparcia agencji eventowych (49 proc.). Mimo 

deklarowanego odchodzenia od mediów tra-

dycyjnych (wykres 12.) z domów mediowych 

korzysta o a  39 proc. Þ rm, a z agencji rekla-

mowych lub kreatywnych – 43 proc. Z kolei, 

cho  badani jednoznacznie stawiaj  na internet, 

a przede wszystkim na social media, to jednak 

nie wida  tego w outsourcingu. Z wyspecjalizo-

wanych agencji social media korzysta o 35 proc. 

organizacji, a z agencji digital – 22 proc. 

Firmy oczekuj  od konsultantów zewn trz-

nych przede wszystkim wie ego spojrzenia, po-

58%

53%

52%

52%

48%

44%

39%

36%

29%

18%

6% 9%

14%

4%

21%

21%
34%

47%
30%

26%
47%*

44%
44%

53%
44%

49%
53%

58%
48%

58%
51%

51%
62%Zrozumienie działań ze strony

 zarządu/osób decyzyjnych

Świadomość pracowników dotycząca
roli komunikacji

Strategia firmy

Kultura korporacyjna

Łatwy i szybki dostęp
do zarządu/decydentów firmy

Zasoby ludzkie i jakość kadry

Przejrzysta struktura i podział
kompetencji wewnątrz firmy

Umiejscowienie w strukturze jednostki
zajmującej się kumunikacją korporacyjną

Zasoby finansowe

Liczba dostępnych narzędzi
komunikacyjnych

Wsparcie wyspecjalizowanych
firm i konsultantów zewnętrznych

ogółem, N = 120* Różnica istotna statystycznie 
– odsetek istotnie wyższy niż w drugiej grupie

polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

Wykres 16. Jakie czynniki wewn trzne maj  najwi kszy wp yw na jako  komunikacji korporacyj-

nej? [mo liwo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”
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49%
42%

44%
33%

22%
53%*

31%
33%

23%
23%

25%
19%

25%*
9%

23%*
5%

17%
14%

7%
8%

3%
12%*

3%

4%
5%4%

2%

6%

8%

16%

17%

19%

23%

23%

32%

33%

40%

47%
Zrozumienie roli komunikacji korporacyjnej

przez pozostałą część organizacji

Koordynacja współpracy
wewnątrz organizacji

Zbyt duża liczba informacji i źródeł

Cięcia budżetowe
związane z komunikacją korporacyjną

Regulacje prawne/rządowe branży

Rosnąca konkurencyjność rynku

Brak dostępności czlonków zarządu

Potencjalne zagrożenie operacyjne
(np. wyciek danych)

Częściej występujące sytuacje kryzysowe

Korzystanie z Big Data w kontekście
komunikacji

Coraz krótszy cykl produktów i usług

Inne

Nie wiem/trudno powiedzieć

ogółem, N = 120* Różnica istotna statystycznie 
– odsetek istotnie wyższy niż w drugiej grupie

polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

Wykres 17. Co w obszarze komunikacji sprawia Pani/Panu najwi ksze trudno ci? [mo liwo  wy-

boru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Wykres 18. Jak bardzo czuje si  Pani/Pan zaanga owana w decyzje w poni szych obszarach biz-

nesowych? Odpowiedzi w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza „zdecydowanie niezaanga owany/a”, 

a 5 – „bardzo zaanga owany/a”

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

T2B**

87%

74%

62%

59%

56%

48%

45%

33%

32%

23%

19%

Strategia komunikacji (PR)

Corporate social resposibility (SCR)

Zarządzanie marką

Sponsoring

Reklama i promocja

Ład korporacyjny

Tworzenie strategii firmy

Nowe produkty i usługi

Zmiany organizacyjne

Wejście na nowe rynki

Fuzje i przejęcia (Due diligence, M&A)

ogółem, N = 120

** T2B (top2boxes) – odsetek wskazań 4 i 5 na skali 1–5

5 – bardzo zaangażowany/a 4 3 4 1 – zdecydowanie niezaangażowany/a

72% 15% 7% 3%

12%

12%

25%

17%

18%

15%19%

18% 13%

23%

24% 26%

20%23%

43%

49%

25%

15%

13%13%

23%

22%

19%

14%

11%

7% 8%

8%

8%

8%

3%

24%50%

33% 28%

43% 17%

25%31%

18% 31%

24%21%

12% 21%

21%11%

8% 14%

12%8%
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kazania nowych trendów i kana ów komunikacji 

(78 proc.), unikalnego do wiadczenia (59 proc.) 

oraz bie cej obs ugi (55 proc.). Respondenci 

z mi dzynarodowych organizacji znacznie cz -

ciej ni  z polskich oczekuj  zwi kszenia liczby 

publikacji w mediach (50 proc. vs. 27 proc.).

Jako  i efektywno  komunikacji
Nie ma jednego wyra nego czynnika we-

wn trznego, który wp ywa zdecydowanie 

cz ciej ni  inne na jako  komunikacji kor-

poracyjnej. Wa ne s  aspekty decyzyjne, czyli 

zrozumienie dzia a  ze strony zarz du i innych 

osób decyzyjnych (58 proc.) oraz atwy i szyb-

ki dost p do zarz du i decydentów Þ rmy (48 

proc.). Z drugiej strony istotna jest rola pra-

cowników, m.in. ich wiadomo  roli komu-

nikacji (53 proc.) oraz zasoby ludzkie i jako  

kadry (44 proc.). Ponad po owa respondentów 

wskazywa a równie  na istotn  rol  strategii 

Þ rmy i jej kultur  organizacyjn . Na kwestie 

organizacyjne Þ rmy, tj. przejrzyst  struktur  

i podzia  kompetencji wewn trz Þ rmy, wska-

zywa o 39 proc. badanych, a na umiejscowie-

nie w strukturze Þ rmy jednostki komunikacji 

korporacyjnej – 36 proc. Natomiast jako jeden 

z najmniej wa nych elementów wewn trznych 

dla jako ci komunikacji korporacyjnej Þ rmy 

uzna y liczb  dost pnych narz dzi komunika-

cyjnych (18 proc.). Respondenci pytani o to, co 

sprawia im wewn trz organizacji najwi ksze 

trudno ci, wskazywali na kwestie zrozumienia 

roli komunikacji korporacyjnej przez pozosta-

 cz  organizacji (49 proc.) oraz na potrze-

b  koordynacji wewn trznej wspó pracy (40 

proc.). Z kolei w Þ rmach mi dzynarodowych 

najwi kszy problem stanowi a zbyt du a liczba 

informacji i róde  (53 proc.).

Osoby odpowiadaj ce za komunikacj  kor-

poracyjn  zdecydowanie najcz ciej czuj  si  

najbardziej zaanga owane w dzia ania public 

relations oraz CSR. Cz sto równie  uczestnicz  

w procesie decyzyjnym dotycz cym zarz dzania 

mark , sponsoringu, a tak e reklamy i promocji. 

Najcz stszym partnerem wewn trznym 

komunikacji korporacyjnej nie jest jednak de-

T2B**

78%

77%

52%

41%

39%

36%

36%

25%

25%

11%

9%

CEO, Zarząd

Dział Marketingu

HR

Dział Informatyczny

Departament Prawny

Dział Finansowy

Dział Operacyjny

Dział Zakupów

Dział Technologiczny

Audyt

Inne

ogółem, N = 120

** T2B (top2boxes) – odsetek wskazań 4 i 5 na skali 1–5

5 – codziennie 4 – regularnie kilka razy w tygodniu 3 – często 2 – spradycznie 1 – nigdy

47% 32%

59%

18% 33%

16% 25%

20%19%

15% 21%

23%13%

8% 18%

20%5%

5%

3%

6% 22%

12% 1% 78%

43% 25%

18%33%24%

31% 32% 13%

15%23%27%

29% 33%

20%35%

31% 25%

32% 13%

8%11%

3%

3%

3%

4%

2%6%

6%

14%

6%

18%

Wykres 19. Jak blisko w ci gu ostatnich 12 miesi cy wspó pracowa /a Pani/Pan z nast puj cymi 

podmiotami?

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”
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partament public relations, ale CEO lub zarz d 

Þ rmy oraz dzia  marketingu, co po raz kolejny 

w tym badaniu pokazuje bliskie zwi zki ko-

munikacji korporacyjnej z t  dyscyplin . Cho  

badani wcze niej deklarowali (wykres 10.), e 

najwa niejsi s  dla nich pracownicy, to jednak 

bie ca wspó praca operacyjna z dzia ami zarz -

dzania zasobami ludzkimi by a na podobnym 

Tak

Nie

Działania PR

Komunikacja merketingowa

Social media

Kampanie reklamowe

Komunikacja wewnętrzna

Badania marki

Działania sponsoringowe

CSR

Public Affairs

ogółem, N = 120

23%

39%

41%

56%

58%

61%

65%

69%

77%

77%

61%

59%

44%

42%

39%

35%

31%

23%

Wykres 20. Czy przynajmniej raz w roku prowadz  Pa stwo badania efektywno ci swoich dzia a  

komunikacyjnych w nast puj cych obszarach?

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Wykres. 21. Które z poni szych wska ników mierzenia efektywno ci najcz ciej stosuje si  

w Pani/Pana Þ rmie w zakresie komunikacji korporacyjnej? [mo liwo  wyboru do 5 odpowiedzi]

ród o: badanie „Rola komunikacji korporacyjnej”

Raporty medialne
(analiza ilościowa i jakościowa)

Koszt i efektywność zakupu mediów
(CPP, AMR, CPT, CTR, GRP etc.)

Zmiany postaw wśród interesariuszy
(badania jakościowe)

Index reputacji, brand value

Badanie zrozumienia przekazów
korporacyjnych wśród interesariuszy

Analityka kanałów social media

AVE (advertising value equivalent)

KPI

Internet/intranet usage

Koszty projektów vs. zwrot (ROI)

Impresje (reach)

Koszt dotarcia media mix

Koszty osobowe w projekcie

Nie mierzy się efektywności

ogółem, N = 120* Różnica istotna statystycznie 
– odsetek istotnie wyższy niż w drugiej grupie

polskie, N = 77 międzynarodowe, N = 43

72%
66%

81%

51%
49%

36%
47%

27%
58%*

31%
42%

25%
26%

23%
26%

23%
21%

10%
28%*

10%
12%

8%
14%

8%
9%

10%
5%

14%

50%

40%

38%

35%

25%

24%

23%

17%

11%

10%

8%

8%

9%
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poziomie, jak z dzia ami informatycznymi, 

prawnymi czy Þ nansowymi, czyli bezpo rednio 

niezaanga owanymi w komunikacj . Wygl da 

to na sygna , e pracownicy jako najwa niejsi 

interesariusze Þ rmy pozostaj  g ównie na po-

ziomie deklaratywnym, a nie potwierdza si  to 

w bie cej wspó pracy. 

Firmy deklaruj , e w ci gu roku najcz ciej 

badaj  efektywno  swoich dzia a  PR (77 proc.), 

komunikacji marketingowej (69 proc.), social 

mediów (65 proc.) oraz kampanii reklamowych 

(61 proc.). Komunikacj  wewn trzn  bada o 

59 proc. Þ rm, a badania marki zleci o 56 proc. 

Organizacje najcz ciej prowadz  badania dzia-

a , których efekty naj atwiej policzy , a zesta-

wienia mo na przedstawi  w postaci twardych 

danych, które wiadcz  o efektywno ci dzia a . 

Najcz ciej realizowane s  raporty medialne 

(72 proc.), analityka social media (50 proc.) 

i AVE – wska nik ekwiwalentu reklamowego 

(40 proc.), który wed ug bran y public relations 

ju  od wielu lat jest wska nikiem o bardzo dys-

kusyjnej efektywno ci4. Z kolei wska nik KPI 

(kluczowe wska niki efektywno ci) jest u ywa-

ny przez ponad po ow  (58 proc.) organizacji 

mi dzynarodowych i tylko 27 proc. polskich, 

a wska niki brand index i brand value wynosz  

odpowiednio 28 proc. i 10 proc.

Wyniki bada , które s  realizowane naj-

cz ciej, naj atwiej te  przedstawi  w formie 

prezentacji, na wykresie, porówna  o okresa-

mi minionymi, pokaza  zarz dowi czy akcjo-

nariuszom. Znacznie trudniej przedstawi  wy-

niki bada , które pokazuj  nie to, czy przekaz 

dotar  do odbiorcy, ale czy odbiorca zdekodo-

wa  to ze zrozumieniem. wiadomo  jako ci 

swojej komunikacji w ród interesariuszy bada 

zaledwie 11 proc. Þ rm, a jako ciowe badania 

zmiany postaw – 23 proc. organizacji. Nato-

miast 9 proc. Þ rm nie prowadzi adnych ba-

da  efektywno ci komunikacji korporacyjnej. 

Mo na wi c powiedzie , e du e Þ rmy w zde-

cydowanej wi kszo ci nie wiedz , jaki jest 

realny wp yw ich komunikacji na odbiorców 

( wiadomo , postawy) oraz czy ich komu-

nikacja jest zrozumia a dla konsumentów. Na 

pewno na realizacj  bada  wp ywaj  te  ich 

koszty i trudno  przekonywania wewn trz-

nych decydentów co do bardziej pog bionych, 

ale jednocze nie drogich bada . To z pewno-

ci  równie  wp ywa na mniejsz  popularno  

bada  jako ciowych. 

Podsumowanie
Cho  du e Þ rmy w Polsce zgadzaj  si , e rola 

komunikacji korporacyjnej ro nie, to jednak 

bardzo ró ni  si  w ocenie jej roli, funkcji, za-

kresu kompetencji oraz miejsca w strukturze 

organizacji. Najcz ciej jest ona czona z pu-

blic relations, ale równie cz sto tak e z mar-

ketingiem, a nawet z promocj  i ze sprzeda . 

Brak g bszej reß eksji dotycz cej roli komuni-

kacji korporacyjnej wi e si  m.in. z reaktyw-

nym podej ciem do niej. Cz  przedsi biorstw 

implementuje j  w Þ rmie nie dlatego, e widzi 

konieczno  kompleksowej komunikacji z in-

teresariuszami, ale poniewa  tak robi  inni, s  

naciski „z góry” i tendencje rynkowe lub te  

obserwuj  taki trend w ród liderów rynku czy 

u konkurencji. Innym widocznym dysonansem 

s  z jednej strony deklaracje dotycz ce wa no-

ci interesariuszy dla Þ rmy, a z drugiej – brak 

weryÞ kacji tych grup. 

Na uwag  zas uguje olbrzymia wiara w ko-

munikacyjn  skuteczno  internetu, a zw aszcza 

mediów spo eczno ciowych, przy jednoczesnym 

4 Wed ug raportu International Communications Consultancy Organization z 2011 roku tylko 13 proc. agen-

cji aprobowa o t  metodologi  bada , http://www.newsline.pl/news/badaniaraporty/art132,ave-nadal-popularne-

dobry-okres-dla-pr-raport-icco.html [dost p: 13.10.2016].
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wr cz marginalizowaniu tradycyjnych mediów. 

Czy rzeczywi cie Facebook, Twitter czy Snap-

chat s  wystarczaj ce do komunikacji z klienta-

mi biznesowymi, regulatorem, instytucjami rz -

dowymi, samorz dowymi czy akcjonariuszami? 

Nasuwa si  tu reß eksja, e wa niejsze jest, jaki-

mi kana ami internetowej komunikacji si  pos u-

gujemy, ni  to, co chcemy powiedzie . Wida  to 

zreszt  w odpowiedziach Þ rm bior cych udzia  

w badaniu, które wskazuj , e liczy si  ilo , a nie 

jako  komunikacji. Tu pojawia si  w tpliwo , 

czy zwi kszaj cy si  strumie  komunikacji wi-

zerunkowej, produktowej w mediach spo eczno-

ciowych s  w stanie przyj  i zrozumie  klienci 

i czy b dzie ona wiarygodna dla u ytkowników. 

Przedstawione w artykule kluczowe tezy 

wynikaj ce z badania „Rola komunikacji kor-

poracyjnej” z pewno ci  nie wyczerpuj  tego 

wieloaspektowego tematu. Wr cz rodzi si  

szereg pyta  zwi zanych z funkcjonowaniem 

i hierarchi  w komunikacji Þ rmy takich elemen-

tów, jak public relations, CSR, sponsoring czy 

zarz dzanie mark . Badanie mo e by  te  pod-

staw  do analiz komunikacji w poszczególnych 

Þ rmach i pomóc przedsi biorcom w pog bio-

nych badaniach w asnej komunikacji. Wydaje 

si  to tym istotniejsze, e w dzisiejszym, szybko 

zmieniaj cym si  wiecie, b dzie rosn  rów-

nie  rola strategicznie zarz dzanej komunikacji 

korporacyjnej. 


