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»Komunikacja pracuje dla tych, ktorzy nad niq pracujq.”
(John Powell)
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WSTEP

Od ponad dwéch dekad jestesmy swiadkami nieustannego, wrecz rewolucyjnego
postepu w dziedzinie technologii, ktéry przyczynit sie do istotnych zmian w sposobie
komunikowania na rdéinych ptaszczyznach. Niewatpliwie wspdlnym mianownikiem tych
przemian jest powstanie i rozwdj Internetu. Drukowane gazety w duzym stopniu zostaty
zastgpione przez portale internetowe, radio przez podcasty, telewizja przez nowe formaty
publikowane w kanatfach internetowych. Biezagce komunikaty i newsy przesytane sg przy uzyciu
urzadzen mobilnych, najswiezsze informacje dostarczane bezposrednio w formie powiadomien
na telefony komérkowe, w kazdej chwili mozliwy jest kontakt z réznymi uczestnikami Internetu,
zarowno prywatnymi, jak i instytucjonalnymi. Jak twierdzi Czerski (2020: 75) dzieki urzadzeniom
mobilnym odbiorcy informowani sg o wszystkim, niezaleznie od tego, czy majg taka potrzebe czy
nie, co wiecej - nie sg w stanie kazdej docierajgcej do nich informacji przyswoi¢, co skutkuje
przecigzeniem informacyjnym. Ponadto, jak zauwaza Piontek i Ossowski (2022: 293) nalezy
zwroci¢ uwage réwniez na to, ze rozwdj medidow spotecznosciowych nasilit obecnos$é informacji
niezweryfikowanych i niepotwierdzonych. Niewatpliwie przeptyw wszystkich komunikatéw
odbywa sie nieustannie, szybko oraz w sposéb nie zawsze mozliwy do skontrolowania. Koriczak
i Bylicki (2018) stwierdzajg, ze zyjemy w zglobalizowanym $wiecie informacji i permanentnej
zmiany w kazdym obszarze zycia spotecznego.

Zmiany w sposobie i mozliwosciach komunikowania nie ominety réwniez
przedsiebiorstw, ktdre prowadzong przez siebie dziatalnos¢, a takze komunikacje musiaty
dostosowa¢ do nowych warunkéw i nowej rzeczywistosci. Przeobrazeniu ulegta zaréwno
komunikacja prowadzona przez organizacje rynkowe do wewnatrz, do swoich pracownikdw,
jak i na zewnatrz - do pozostatych grup interesariuszy. Zmianie ulegt paradygmat wszystkich
elementdow komunikacji, poczawszy od narzedzi, poprzez sposdb redagowania komunikatéw,
jezyk informacji, a takze relacje z dziennikarzami i redakcjami. Przedefiniowane zostaty takze
grupy odbiorcéw, ktére przeszty z roli biernych interesariuszy przyjmujacych informacje, do roli
aktywnych uczestnikdw wchodzgcych w interakcje z firmg i marka. Dzieki rozwojowi
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zindywidualizowanej komunikacji masowej (mass self-communication) dotychczasowi odbiorcy
tresci medialnych przestali by¢ odbierani jedynie jako widzowie w tradycyjnym tego stowa
znaczeniu i uzyskali nowe role i funkcje — twoércéw, rezyseréw oraz nadawcow komunikatow
medialnych (Castells 2009: 55). Miejsce monologu zajat dialog przedsiebiorstw z catym
otoczeniem, ktéry trwa catg dobe, jest prowadzony przy uzyciu réznych narzedzi i porusza
bardzo rézne tematy. Za dialog ten odpowiada i zarzadza nim dziat komunikacji korporacyjnej,
ktory go prowadzi, kontroluje, organizuje i koordynuje (Van Riel 1995; Cornelissen 2008).

W kontek$cie zmian zachodzacych w sposobie komunikacji zdeterminowanej nowymi
technologiami, za ktére autorka w niniejszej pracy przyjmuje wszelkie urzagdzenia pozwalajace
i ufatwiajgce korzystanie z sieci (komputery, laptopy, smartfony) oraz nowymi mediami, ktére
autorka rozumie tak, jak opisuje je McQuail (2012) jako media charakteryzujgce sie
(1) interaktywnoscig, (2) obecnoscig spoteczng, (3) bogactwem medidw, (4) autonomig, (5)
ludycznoscig (6) prywatnoscia oraz personalizacjg, powstato wiele rozwazan socjologéw,
politologdw i medioznawcéw. Brakuje jednak analiz dotyczacych stricte komunikacji
korporacyjnej, szczegdlnie w literaturze polskojezycznej. Uwage zwraca rowniez fakt, ze jezeli
pojawiajg sie jakies nowe opracowania, w duzej mierze przynajmniej w czesci teoretycznej, sg
one powieleniem istniejgcych juz publikacji, szczegdlnie badaczy zagranicznych.

W temacie komunikacji firmy z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym, ktéra jest gtéwnym
zagadnieniem niniejszej rozprawy, dominujg opracowania praktyczne. Opracowania
te przygotowane zaréwno przez Srodowiska naukowe, jak i osoby na co dzien zajmujgce sie
zawodowo komunikacjg, gtdwnie doradzajg, jak prowadzi¢ komunikacje w firmie i jak ja
organizowa¢, by uzyskaé i utrzymac reputacje organizacji i reprezentowanych przez nig marek
na rynku. W dostepne;j literaturze podejmowane sg tez préby odpowiedzi na pytania o zrédfa
kryzysdw wizerunkowych, funkcje zmieniajgcych sie narzedzi, sposoby kreowania wizerunku
marki, role poszczegdlnych grup interesariuszy, jednak jak zauwaza autorka, jest to rowniez
w gtédwnej mierze ujecie praktyczne. Autorka zwraca uwage takie, ze w dostepnych
opracowaniach pojawiajg sie pojecia: public relations, komunikacja, komunikacja marketingowa,
marketing, promocja, wizerunek, media relations, komunikacja 360, zarzgdzanie informacja,

natomiast zdecydowanie rzadziej okreslenie — komunikacja korporacyjna. Nalezy rdéwniez



podkresli¢, ze analizujgc publikacje teoretyczne i praktyczne mozna zauwazy¢ po pierwsze,
ze brakuje usystematyzowania i klasyfikacji poszczegdlnych pojeé¢, ktére uzywane sg czesto
zamiennie, jakby intuicyjnie. Po drugie, ze tak jak w teorii konwergencji autorstwa Jenkinsa
(2006), ktora zaktada, ze media tradycyjne i nowe, f3czg sie, aby tworzy¢ nowe formy kulturowe,
tak i w komunikacji korporacyjnej integrujg sie i krzyzujg réine dotychczasowe elementy
i zagadnienia, tak by powstaty nieznane dotychczas obszary dziatania i nowe pojecia.

Niniejsza dysertacja jest probg znalezienia odpowiedzi na pytanie o definicje komunikacji
korporacyjnej, analizg oraz charakterystyka poszczegdlnych dziatan prowadzonych przez
pracownikéw dziatéw i departamentédw komunikacji korporacyjnej, a tym samym sposobu
rozumienia przez nich komunikacji korporacyjnej. Jednak nade wszystko prezentowana
rozprawa prébuje uchwyci¢ zmiany, ktore zaszty i wcigz zachodzg w komunikacji korporacyjnej,
stanowi takze prébe rozpoznania kierunkéw rozwoju komunikacji korporacyjnej w najblizszej
przysztosci. Dla autorki jest to o tyle ciekawa obserwacja, ze jest obserwacjg uczestniczaca.
Od blisko 30 lat doktorantka zawodowo zwigzana jest z réznymi obszarami komunikacji
korporacyjnej, pracujac zarowno w roli dziennikarki, jak i rzecznika prasowego, a takze
menadzera i konsultanta komunikacji korporacyjnej. Bliskie sg zatem autorce zachodzgce
zmiany, trendy i ich charakter, poniewaz obserwuje je w codziennej pracy zawodowe;j. Z tego tez
powodu prezentowana rozprawa jest spojrzeniem praktyka, ktory miat i ma mozliwos$é
doswiadczania kolejnych etapdéw rozwoju Internetu, technologii, mediow spotecznosciowych
i zastosowania ich w codziennej pracy w dziatach public relations (PR), ktére obecnie ewoluujg
w strone departamentéw komunikacji korporacyjnej. Tym bardziej zasadne wydaje sie autorce
zebranie i opisanie w jednej monografii zmian, ktére juz nastgpity, przeanalizowanie ich oraz
spojrzenie w przyszto$¢ na trendy i prognozy w rozwoju komunikacji korporacyjnej. Z punktu
widzenia autorki istotnos¢ tego tematu wynika réwniez z faktu, ze wszystkie przedsiebiorstwa
komunikujg sie ze swoim otoczeniem w sposdb bardziej lub mniej zorganizowany i Swiadomy
i wszystkie te podmioty rynkowe muszg lub powinny dostosowywaé te komunikacje
do zachodzacych zmian. Jednak tylko te najwieksze pod wzgledem liczby pracownikéw
i rozpoznawalnosci reprezentowanych marek podmioty rynkowe, prowadzg systematyczng

komunikacje korporacyjng, ktéra jest przedmiotem niniejszej rozprawy.



Warto podkreslié, ze przedsiebiorstwa, opisujgc swoje ,,stuzby komunikacyjne” postuguja
sie okresleniem public relations (PR) lub komunikacja. Obydwa terminy uzywane sg zamiennie,
jednoczesnie, zaréwno w praktyce jak i w literaturze przedmiotu, z czym autorka spotykata sie
w catym procesie przygotowywania dysertacji. Tymczasem termin komunikacja korporacyjna
jest zdecydowanie pojeciem szerszym i bardziej pojemnym. Zawiera w sobie wiele obszarow
dziatania i aktywnosci uczestnikéw dialogu na ptaszczyznie firma — otoczenie, taktujgc
komunikacje holistycznie. Cornelissen (2010: 26) definiuje jg jako ,funkcje zarzadzania,
okreslajacg ramy efektywnej koordynacji komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej w celu
stworzenia i podtrzymania korzystnej reputacji danej organizacji wsrdd grup interesariuszy, od
ktérych ta organizacja jest zalezna”. To rozumienie komunikacji korporacyjnej jest bliskie
autorce pracy.

Pojawiajg sie tez teorie (Harlan, Scott 1955, Marston 1963, Seitel 2003;) ktére dowodzg, ze to
public relations petni role komunikacji, zatem nie ma potrzeby jej wyodrebniania.

Przymiotnik ‘korporacyjna’ okresla typ podmiotéw rynkowych, w ktérych komunikacja ta

sie odbywa i odnosi sie do przedsiebiorstw dziatajgcych w wiecej niz jednym kraju i powigzanych
w taki sposob, ze ich dziatalnos¢ moze byé koordynowana na rézne sposoby (Szaflarski 2020:
14). Jedna lub wiecej z tych jednostek moze wywiera¢ znaczacy wptyw na dziatania innych, a ich
stopien autonomii w ramach korporacji moze sie znacznie réznié w konkretnych korporacjach.
Witasnos¢ tych jednostek moze byé prywatna, panstwowa lub mieszana (ibidem).
Zatem stosowane w niniejszej dysertacji okres$lenie ‘komunikacja korporacyjna’ zaktada,
ze mowa jest o firmach duzych pod wzgledem zatrudnienia, ktére reprezentujg marke lub marki
znane i rozpoznawane przez przecietnego konsumenta, dziatajgce na polskim rynku. Autorka
w dysertacji jedynie ze wzgledow stylistycznych i jezykowych, w celu unikniecia powtdrzen,
zamiennie uzywa okreslen: firma, przedsiebiorstwo, korporacja, organizacja lub organizacja
rynkowa.

Zdefiniowania, zdaniem autorki, wymaga réowniez inne kluczowe pojecie uzyte w tytule
rozprawy — trend. Jest to o tyle istotne, ze stowo ,trend” uzywane jest bardzo powszechnie
i w bardzo réznych kontekstach. Wedtug Stownika Jezyka Polskiego (2000), to kierunek, prad,

tendencja. Sierocki (2018: 39-81) wskazuje na elastycznos¢, nieostro$é i niespdjnosé stosowania



terminu ,trend” i przytacza definicje trendu z perspektywy kultury, ekonomii, statystyki czy
socjologii. Jednocze$nie podejmuje sie klasyfikacji i uporzgdkowania zagadnienia, prezentujac
wszystkie znaczenia (pola semantyczne) stowa trend w sposdb graficzny (ilustracja 1). Na
podstawie szerokiej analizy Sierocki (ibidem, 52) opisuje trend jako ,przewidywalny badz
nieprzewidywalny skutek czegos, obserwowalne zachowania i dziatania spoteczne, z ktdrych

mozna (niekiedy zbyt pochopnie) wycigga¢ wnioski (...)".

llustracja nr 1. Pola semantyczne pojecia ,,trend” w definicji Andrzeja Zybertowicza.
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Zrédto: Sierocki 2018, za Zybertowicz.

Z perspektywy niniejszej dysertacji i jej tematu najbardziej zasadne wydaje sie
rozumienie terminu ,trend” jako procesu zmian, ktory przebiega w dajgcym sie okreslié
kierunku. Autorce zalezato bowiem, by uchwycié kierunki zmian, ktére nastgpity w komunikacji
korporacyjnej na przestrzeni ostatnich blisko 35 lat w Polsce. Dlatego tez cezura czasowa
obejmujaca badania jako$ciowe niniejszej rozprawy siega 1990 roku. Rok 1990 jest rokiem
powstania pierwszej strony internetowej World Wide Web, a takze poczatkiem public relations
w Polsce (taszyn, Tworzydio 2016: 15). Okreslenie momentu koncowego, ktdry zostatby
uwzgledniony w niniejszej pracy stanowi jednak problem. Wynika to z faktu prognozowania

przysztosci w czesci empirycznej, ktérej autorka w zaden sposéb nie okreslata konkretng data,



pozostawiajac to swoim rozmoéwcom. Dla jednych okreslenie ,,najblizsza przysztos¢” odnosito sie
do perspektywy 5 lat, dla innych 10, jeszcze inni roztaczali wizje przysztosci do 2050 roku.

Jak zostato juz wspomniane, w literaturze przedmiotu istnieje wiele opracowan
poswieconych zaréwno charakterystyce przemian komunikowania masowego, innowacjom
technologii komunikacyjnych i ich wptywu na odbiorcdw oraz istocie i zmianom, ktére
towarzyszg obszarowi public relations. Jednocze$nie z punktu widzenia niniejszej rozprawy
zauwazalna jest luka w analizie i badaniach, ktére obejmowatyby tematyke komunikacji
korporacyjnej oraz wptywu nowych medidéw na praktyke dziatania w jej obszarach. Niniejsza
rozprawa ma aspiracje luke te wypetni¢. Pomocne w tym zakresie bedg zaréwno klasyczne
opracowania badaczy, dotyczgce komunikacji masowej i mediéw masowych (McQuail 2012;
Goban-Klas 2004; Castells 2013), jak i te traktujgce bezposrednio o public relations i zmianach
zachodzgcych w tym obszarze (Seitel 2003; Wojcik 2001, 2009, 2016; Oledzki 2009; Tworzydto
2017, 2018, 2023), a takze opracowania analizujace charakterystyczne cechy nowych medidow
(Levinson 2006, 2010; Manovich 2006; Kaplan, Haenlein 2010).

Opracowania dotyczgce komunikacji i medidow masowych dostarczajg wiedzy na temat
mechanizmoéw przeptywu informacji w komunikacji masowej, roli uczestnikdw tego procesu,
a takze sposobu oddziatywania przekazu na odbiorcéw. Opracowania dotyczgce nowych
medidw pozwolg na wskazanie istotnych zjawisk i przemian, jak interaktywnos$é, konwergencja,
ktdre z kolej determinujg zmiany w komunikacji na ptaszczyznie firma — otoczenie. W kontekscie
niniejszej dysertacji, na gruncie polskim pomocne bedg rdwniez opracowania
Dobek-Ostrowskiej (1999, 2012). Nalezy podkreslic, ze w wiekszosci polskich publikacji,
poswieconych wzajemnej zalezno$ci medidw tradycyjnych i nowych, tematyka public relations
i komunikacji podejmowana jest w sposéb fragmentaryczny i wyrywkowy, zorientowany
na wybrane problemy badawcze miedzy innymi kryzysu wizerunkowego. Kompleksowego ujecia
tematu podejmuje sie Miotk (2016), jednak biorgc pod uwage szybkos$¢ zachodzgcych zmian,
publikacje sprzed osmiu lat mogg okazac sie juz w duzej mierze nieaktualne. W kontekscie
niniejszej rozprawy nalezy natomiast zwrdcié uwage na literature zwigzang wprost
z komunikacjg korporacyjng. A tej, w opinii autorki, brakuje, co moze wynika¢ z faktu,

ze jest to stosunkowo nowe pole badani. Préby definicji komunikacji korporacyjnej podejmuje



sie Jackson (1987), Van Riel (2003), Cornelissen, (2004, 2010), Van Riel i Fombrun (2007).
Z wymienionych pozycji autorce najblizsze pod wzgledem sposobu myslenia i ujecia tematu
sg publikacje Cornelissena. Badacz konfrontuje ujecie teoretyczne z praktyka i na tej podstawie
w bardzo przekonujacy sposéb opisuje ewolucje zagadnienia od public relations do komunikacji
korporacyjnej, udowadniajgc prymat komunikacji.

Na gruncie polskim komunikacji korporacyjnej przygladajg sie rowniez Konczak i Bylicki (2018),
ktdrzy analizujgc marke korporacyjng, osadzajg jg w kontekscie komunikacji. Na uwage zastuguja
na pewno badania na temat roli komunikacji korporacyjnej zrealizowane w 2016 roku i opisane
przez Konczaka. Byly to prawdopodobnie jedyne jak dotgd badanie ilosciowe w temacie
komunikacji korporacyjnej zrealizowane w Polsce. Badania prognoz rozwoju, jednak w
kontekscie public relations, podjeta sie Agencja Publicon, publikujgc w 2021 roku ,Raport PR
2050: jaka przysztos¢ czeka branze PR? Raport powstat na podstawie badan ilosciowych
przeprowadzonych na grupie 84 osdb, w wiekszos$ci pracownikéw agencji public relations, co
autorka traktuje jako mato reprezentatywna grupe.

Warto podkresli¢, iz w literaturze przedmiotu dostepne sg analizy wybranych zagadnien
zwigzanych z komunikacja korporacyjng lub, jak okreslajg sami tworcy — z public relations, ktére
autorka porusza rowniez w niniejszej pracy. Do zbioru tego nalezy miedzy innymi zagadnienie
aktywnosci pracownikdw w mediach spotecznosciowych i ich wptyw na budowanie wizerunku
pracodawcy. Obszar ten badata i analizowata dwukrotnie Kaczmarek — Sliwiriska (2020 i 2022).
Badaczka podjeta sie rdwniez analizy kompetencji medialnych pracownikéw w dobie mediow
spotecznos$ciowych (2014). Na uwage zastugujg réwniez badania Tworzydto, Zajica i Szuby (2017)
na temat kondycji branzy public relations, przeprowadzone w tym samym miejscu (Kongres
Profesjonalistow Public Relations w Rzeszowie) i na podobnej grupie respondentéw, co badania
autorki dysertacji. Twércy projektu badawczego wskazali sfery zadaniowe i ogdlny potencjat
branzy public relations oraz wykorzystywane narzedzia. Nalezy w tym miejscu zwrdcié¢ uwage, iz
Tworzydto co roku podczas Kongresu realizuje badania, poruszajgc biezgce zagadnienia bliskie
branzy public relations. Autorka w swojej dysertacji odwota sie rowniez do najnowszych badan

Tworzydto, przeprowadzonych w 2023 roku, ktérych wyniki zaprezentowano podczas



tegorocznego, wrzesniowego Kongresu Profesjonalistow Public Relations w Rzeszowie. Badania
te zatytutowano ,Jak specjalisci public relations wykorzystujg Al w pracy zawodowe;j”.

W ramach analizy obszaréw komunikacji korporacyjnej, takich jak employer branding, spoteczna
odpowiedzialnos¢ biznesu, media relations, aktywno$¢ dziennikarzy w obrebie nowych medidow
- przeprowadzane sg badania PRESS Institute. Na uwage zastugujg takze publikacje dziennikarzy
takich tytutéw jak ,Rzeczpospolita”, ,PRESS”, czy ,Harvard Business Review”, ktdrzy analizujg
biezgce wydarzenia i zjawiska w obszarze mediow, marketingu i komunikacji korporacyjne;j.

W zwigzku z powyzszym doktorantka, by uzupetni¢ swego rodzaju luke w podejsciu

empirycznym, proponuje i prezentuje w niniejszej dysertacji autorskie badania na temat
komunikacji korporacyjnej. Dlatego niniejsza dysertacja ma charakter teoretyczno - empiryczny.
W czesci teoretycznej autorka zajmuje sie odpowiedzig na postawione wczesniej pytania
dotyczace sposobu organizacji czy samego rozumienia pojecia komunikacji korporacyjnej oraz
usytuowania komunikacji korporacyjnej w strukturze przedsiebiorstwa. Autorka zajmuje sie
takze analizg zmian, ktére zaszty w komunikacji przedsiebiorstw na podstawie dostepnych
materiatéw, raportéw i badan przygotowywanych zaréwno przez firmy, jak i zewnetrzne
instytuty badawcze oraz agencje komunikacji, marketingu i public relations. W tym celu
zastosowana zostata metoda badan okreslana jako analiza danych zastanych, zwana desk
research. Natomiast druga cze$¢ pracy ma charakter empiryczny i zawiera zaréwno
dwuetapowe badania ilosciowe oraz badania jakosciowe. Badania ilosciowe z wykorzystaniem
techniki ankietowej zostaty zrealizowane dwukrotnie, w odstepie czterech lat (2019 i 2023 rok)
na tacznej probie 209 respondentéw, specjalistéw i ekspertdow, na co dzien zajmujgcych
sie komunikacjg w firmach i instytucjach.
Badania jakoSciowe zostaly zrealizowane w pierwszej potowie 2024 roku i przyjety postaé
wywiadow pogtebionych przeprowadzonych z kilkunastoma menadzerami komunikacji
korporacyjnej, firm reprezentujgcych najbardziej rozpoznawalne na polskim rynku marki,
z réznych branz.

Gtéwnym celem niniejszej dysertacji jest diagnoza komunikacji korporacyjnej oraz
prognoza jej rozwoju. W osiggnieciu tego celu pomdc miaty nastepujgce pytania badawcze,

gtéwne oraz szczegdtowe:
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P1: Czy i jak nowe technologie wptywajg na prace dziatéw komunikacji korporacyjnej?
OdpowiedZ na to pytanie pozwala odnotowac zmiany, jakie zaszty w procesie komunikacji
korporacyjnej na przestrzeni minionych pieciu lat, a takze zweryfikowac¢ jak Internet, a wraz
z nim nowe media i nowe technologie zmienity sposéb organizacji pracy w dziatach komunikacji,
procesy w komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej oraz zbior wykorzystywanych narzedzi.
P2: Czy komunikacja, a wraz z nig budowa wizerunku przeniosty sie z mediéw tradycyjnych
do medidw spotecznosciowych? Jaka jest obecnie rola medidw tradycyjnych oraz media
relations w procesie komunikacji korporacyjnej? P3: Czy i w jaki sposdb firmy wyznaczajg
granice pracownikom w zakresie tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych oraz jaki
udziat majg pracownicy w budowaniu wizerunku organizacji w kontekscie employer branding
oraz employer advocacy? Czy pracodawcy zachecajg i pozwalajg pracownikom na publikowanie
w mediach spotecznosciowych opinii, informacji i komentarzy dotyczacych dziatalnosci
pracodawcow. Jesli tak, to na jakich zasadach i czy kontrolujg publikowane tresci i aktywnos¢
zatrudnionych? P4: Jak zmienity sie obszary odpowiedzialnosci i zadania komunikacji
korporacyjnej i czy ma to wptyw na zmiane zakresu kompetencji oczekiwanych u pracownikéw
komunikacji, a tym samym czy decyduje o wyborze do pracy w komunikacji korporacyjnej
pracownikéw w okreslonym wieku? P5: Jak bedzie ewoluowac¢ komunikacja korporacyjna w
przysztosci oraz jaki wptyw bedg na nig miaty nowoczesne technologie?

Prezentowana praca ma charakter diagnostyczny i prognostyczny w zwigzku
z powyzszym w czesci badan ilosciowych nie wydaje sie koniecznym stawianie jakichkolwiek
hipotez, ktére majg charakter przypuszczenia, ze wystgpig jakie$ zwigzki przyczynowo skutkowe.
W przekonaniu autorki, nie ma takiej potrzeby. Potwierdzenie dla takiego podejscia autorka
odnajduje u Creswella (2013: 147), ktéry zaznacza, ze w badaniach jakosciowych stawia sie
pytania badawcze, nie podaje sie natomiast konkretnych oczekiwan ani nie wysuwa hipotez.
Jednak sformutowanie hipotez konieczne jest dla badan ilosciowych (tamze, 150). Dlatego
autorka formutuje dwie kierunkowe hipotezy badawcze. Hipoteza pierwsza (H1) zaktada, ze
firmy rezygnuja ze stanowiska rzecznika prasowego w swoich strukturach. Hipoteza ta opiera sie
na zatozeniu, iz sposob i forma komunikowania sie firmy ze swoim otoczeniem przeniosta sie

w duzej mierze na ptaszczyzne dziatania medidw online. Jak zostanie wskazane w rozdziale
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drugim i trzecim niniejszej rozprawy, media tradycyjne, a wraz z nimi tradycyjne formy kontaktu
z dziennikarzami, s3 nadal obecne w komunikacji korporacyjnej, jednak coraz czesciej bywaja
zastepowane dziataniami w mediach spotecznosciowych. Jesli firma ma do przekazania tresci
i informacje dla opinii publicznej, korzysta ze swoich kont i profili w social media (LinkedIn,
Twitter, YouTube, Facebook), publikujgc w nich: oswiadczenia, komunikaty iinformacje
prasowe, atakze materialy video w postaci krétkich wystgpien najwyzszego kierownictwa
i zarzadu. Z drugiej strony, nawet jesli dziennikarze wykorzystujg tradycyjne narzedzia w swojej
pracy, robig to niezwykle rzadko. Zastepujg je cytatami i tresciami opublikowanymi na kontach
spotecznosciowych, taczac sie ze swoimi rozmdéwcami w aplikacjach video i komunikatorach
online. Tradycyjna rola rzecznika prasowego, ujeta przez Czechowskg-Derkacz (2015: 21) jako
planowanie, koordynacja i wdrazanie kontaktéw reprezentowanej przez rzecznika organizacji
z prasg, radiem, telewizjg, agencjami informacyjnymi oraz portalami tematycznymi, ulega
przeobrazeniom wynikajgcym z procesu konwergencji mediéw w ujeciu Jenkinsa (2007: 9).
Dotychczasowe obowigzki rzecznika prasowego nie mogg juz ograniczaé sie do reprezentowania
firmy przed kamerami iodpowiadania naewentualne pytania dziennikarzy. Te dziatania
w obliczu nowych mediéw i zjawiska konwergencji medidow sg zdecydowanie niewystarczajgce.
Ponadto rozwdj medidw spotecznosciowych moze ogranicza¢ znaczenie mediow
instytucjonalnych, a rzecznik do wspétpracy wtasnie z tymi drugimi jest powotany. Organizacje,
chcac skutecznie prowadzi¢ dziatania komunikacyjne, winny mysle¢ o wszystkich grupach
interesariuszy oraz powinny uruchomié¢ dostepne narzedzia i kanaty dystrybucji informacji,
tymczasem rzecznik prasowy powotany jest do obstugi tylko jednej grupy interesariuszy.

W tym kontekscie nie traci na znaczeniu podstawowa zasada komunikacji korporacyjnej
,moéwienia jednym gtosem” oraz harmonizowania wszelkich wewnetrznych izewnetrznych
tresci (Cornelissen 2010: 25). Harmonizacja ta w organizacji przejawia sie zaréwno w kontekscie
reprezentowania organizacji na zewnatrz, najczesciej przez kilkuosobowe grono oséb (zarzad
i rzecznik prasowy), jaki w kontekscie komunikowania tych samych merytorycznie tresci do
wszystkich grup interesariuszy. Cornelissen (2010: 147) podkresla, ze organizacje, ktére nie sg

w stanie prawidtowo kontrolowaé swojej komunikacji, czesto wysytajg sprzeczne komunikaty.
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Hipoteza druga (H2) zaktada, ze w zarzadzaniu komunikacjg korporacyjng wazniejsze s
obecnie kompetencje zwigzane z kontrolowaniem mediéw spotecznosciowych, w zwigzku z tym
firmy zatrudniajg i wtgczajg w swoje struktury specjalistow w tym obszarze. Hipoteza ta oparta
jest na zatozeniu, iz od ponad dekady nastepuje stopniowe odchodzenie odbiorcéw od mediéw
tradycyjnych narzecz nowych mediéw, o czym autorka pisze w rozdziale drugim itrzecim.
Zjawisko to powoduje, ze réwniez firmy jako nadawcy komunikatéw sg zmuszone dostosowac
swojg komunikacje w formie itresci zaréwno do nowych kanatéw dystrybucji, jak i odbiorcow.
Zrédtem informacji w miejsce gazet, radia i telewizji staty sie media spotecznosciowe (Godzic,
Bauer 2015: 83). To one wyznaczajg kierunki dziatania komunikacji korporacyjnej. Zarzadzanie,
koordynacja, monitoring, odpowiednie zagospodarowanie, wreszcie ,wyczucie” mediéw
spotecznosciowych, to liczace sie kompetencje, bez ktérych obecnie komunikacja korporacyjna
nie jest w stanie funkcjonowad i nie jest kompletna, i ktére przez to stajg sie nieocenione na
rynku pracy, stanowigc podstawowe , wyposazenie” pracownikéow zespotu komunikacji. Firmy
poszukujg takich pracownikdw, ktérzy beda umieli tworzy¢ harmonogramy postéw do publikacji
w mediach spotecznosciowych, moderowaé kanaty pod katem wizerunku marki, redagowac
tresci nastrony internetowe oraz social media ikoordynowaé¢ organizacje live’dw oraz
webinaréw. Zgodnie z twierdzeniem Kaplana i Haenleina (2010: 65), media spotecznosciowe
charakteryzujg sie duzg aktywnoscig ich uzytkownikéw i szybko ulegajg zmianom. Stad osoby
zatrudnione w roli social media specialist majg za zadanie kontrolowanie tresci publikowanych
w sieci oraz monitorowanie wszelkich zmian i nowosci zachodzacych w srodowisku mediow
spotecznosciowych. Skoro komunikacja korporacyjna przeniosta sie w duzej mierze do Internetu
i social media, gdzie obecne sg wszystkie grupy interesariuszy, w tym rowniez dziennikarze,
to posiadanie w organizacji osoby wyznaczonej do koordynacji tresci idziatan tam
prowadzonych wydaje sie zasadne. Hipoteza druga jest zatem naturalng konsekwencja, po
pierwsze, zmian, jakie zachodzg w komunikacji, w tym rdwniez korporacyjnej, a po drugie —
potrzeb i oczekiwan odbiorcdw tresci, do ktérych organizacje muszg sie przystosowac.

Struktura rozprawy zostata podzielona na nastepujgce czesci: wstep, pie¢ rozdziatdw,
zakonczenie, bibliografie, spis ilustracji, spis tabel, spis schematéw, spis wykresdw oraz

zatgczniki w postaci ankiety, ktdra postuzyta do badan ilosciowych oraz kwestionariusza, ktéry
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zostat wykorzystany w badaniach jakosciowych. Rozdziat pierwszy, zatytutowany , Komunikacja
korporacyjna — ujecie teoretyczne”, opisuje kluczowe dla rozprawy zagadnienia: proces
komunikacji, definicje i zakres komunikacji korporacyjnej, ewolucje od public relations
do komunikacji korporacyjnej oraz rézinice pomiedzy komunikacja korporacyjna
a marketingowa. W tej czesci pracy autorka podejmuje prébe ukazania wielosci stosowanych
definicji public relations, starajac sie wczes$niej uporzgdkowaé terminologicznie samo pojecie
‘komunikacja’ i ‘komunikowanie’. Sposréd szerokiego zbioru definicji, uje¢ i typologii obecnych
w literaturze przedmiotu autorka wybiera te, ktére jej zdaniem tworzg petny obraz omawianego
zagadnienia. W dalszej czesSci rozdziatu pierwszego przedstawione zostanie tto historyczne
public relations wraz z procesem przeksztatcenia w komunikacje korporacyjng. Autorka przybliza
pojecia public relations i komunikacji korporacyjnej oraz stara sie zaprezentowaé ewolucje
obydwu pojeé zaréwno na gruncie polskim, jak i zagranicznym, gtdwnie amerykanskim.

W rozdziale drugim, zatytutowanym ,Komunikacja korporacyjna w strukturze firmy” autorka
omawia sposoby umiejscowienia komunikacji w strukturach firm oraz wskazanie konsekwencji,
jakie niosg ze sobg poszczegdlne konstelacje. Natomiast w dalszej czesci rozdziatu drugiego
podjeto temat zmieniajgcej sie roli, zadan i funkcji rzecznika prasowego w przedsiebiorstwie,
tak zeby mdgt on sprosta¢ aktualnym oczekiwaniom interesariuszy. Omdwiona zostanie takze
komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna oraz pierwotne przyczyny i skutki jej podziatéw,
a w rezultacie — zagadnienie integralnosci tych dwoch obszaréw. Ponadto na tym etapie
rozwazan przeanalizowane zostang najpierw oczekiwania merytoryczne wobec pracownikéw
dziatéw komunikacji, nastepnie proces ewoluowania oczekiwan merytorycznych w zwigzku
z nowymi zadaniami, jakim pracownicy organizacji muszg sprostaé. Istotne bedzie tu takze
zdefiniowanie obszaréw komunikacji korporacyjnej, ktére Tworzydto (2017) nazywa sferami
zadaniowymi. Autorka zalicza do nich media relations, spoteczng odpowiedzialno$é biznesu,
ktdra przeobraza sie aktualnie Environmental (z ang. Srodowisko), Social (z ang. Spoteczeristwo)
oraz Governance (z ang. tad korporacyjny) czyli ESG, komunikacje kryzysowg, employer
branding, komunikacje wewnetrzng. Wszystkie te obszary mogg byé traktowane jako zadania
komunikacji, anawet jesli wchodzg w zakres obowigzkéw innego dziatu, muszg by¢

odpowiednio zakomunikowane do otoczenia. Dodatkowo majg niewatpliwy wptyw
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na wizerunek, moga by¢ takze czynnikiem kryzysogennym. Poszerzenie zbioru zadan
i odpowiedzialnosci komunikacji korporacyjnej determinuje z kolei jej reorganizacje wzgledem
istniejgcych  wzoréw, na kilku ptaszczyznach: po pierwsze na ptaszczyznie planowania
i budowania strategii, po drugie na ptaszczyznie operacyjnej, po trzecie na ptaszczyznie struktury
i funkcji i po czwarte - na ptaszczyznie personalnej. Istotg ptaszczyzny planowania i strategii,
a nastepnie wdrozenia wypracowanych zatozen w dziatania operacyjne jest zaprojektowanie
zadan iproceséw w taki sposdb, by unikngé btedéw iich konsekwencji w postaci kryzyséw
wizerunkowych. Na tych etapach celem jest takze uzyskanie efektu synergii i ,mdwienia jednym
gtosem” (Cornelissen 2010). Jest to otyle wazine, ze nowe obszary zadan tgczg w sobie
odpowiedzialnosci réznych dziatéw iwymagaja Scistej wspotpracy miedzy nimi. Employer
branding oraz employee advocacy tacza dziat komunikacji korporacyjnej z dziatem zarzadzania
zasobami ludzkimi, marketingu, dziatem prawnym oraz dziatem compliance. Ten ostatni
w korporacjach powstat po to, by tworzy¢ i monitorowaé¢ wewnetrzne regulacje i zgodno$¢ tych
dokumentéw z obowigzujgcym prawem ikulturg organizacyjng. Braun (2017: 25) opisuje
compliance jako ,forme samoograniczen naktadanych przez korporacje w sferach, w ktoérych
prawo iregulacje milczg”. Wspoétpraca wymienionych dziatéw oparta jest na odpowiednich
kompetencjach i doswiadczeniu pracownikdw (ptaszczyzna personalna), ktérzy muszg sprostaé
nowym wymaganiom izadaniom, ktdére stawia przed nimi rozwijajgca sie komunikacja
korporacyjna. Dlatego autorka analizuje takze zmieniajgcy sie katalog potrzeb i oczekiwan
pracodawcéw wzgledem pracownikdéw komunikacji i stawia pytanie, czy wymusza to zmiane
w kontekscie wieku pracownikdw, przyjmujgc zatozenie, ze tylko mtodsze osoby majg szanse
oczekiwania te spetnic.

Celowo, ze wzgledu na obszernos¢ zagadnien i dwoisto$¢ ich funkcjonowania pominiety zostat
aspekt relacji inwestorskich oraz public affairs. Relacje inwestorskie zaréwno w literaturze
przedmiotu jak i praktyce traktowane sg jako czes¢ obszaru finansowego, natomiast public
affairs jako cze$é obszaru prawnego. Przez to dziatania te traktowane sg jako odrebne dziaty lub

departamenty, nie zas jako obszar zadan komunikacji korporacyjnej, chociaz autorka pragnie
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wyraznie podkreslic, ze wspodtpraca zaréwno public affairs jak i relacji inwestorskich
z komunikacjg korporacyjng jest konieczna i wskazana®.

W rozdziale trzecim, zatytulowanym ,Nowe technologie jako impuls zmian
w komunikacji korporacyjnej” analizie poddane zostang zagadnienia mediéw tradycyjnych
i nowych oraz ich wptyw na S$rodowisko komunikacji korporacyjnej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem tych obszaréw, w ktérych tradycyjne podejscie do komunikacji korporacyjnej
ulega najbardziej wyraznym przemianom. Przemiany te przejawiajg sie, po pierwsze, w praktyce
dziatania w obszarze komunikacji korporacyjnej, po drugie w mozliwosciach i wachlarzu
dostepnych narzedzi, po trzecie — w charakterze relacji na ptaszczyznie: organizacja —
dziennikarz - opinia publiczna, a takze na pfaszczyznie organizacja - inni interesariusze, w tym
pracownicy, po czwarte wreszcie — w kompetencjach i doswiadczeniu pracownikéw
komunikacji. Przejawia sie to w poszukiwaniu innych niz dotychczas kompetencji pracownikéw
dziatéw komunikacji i wptywa na zmiany w organizacji pracy oraz samej strukturze dziatu
komunikacji. Nie bez znaczenia pozostaje takze zagadnienie stanowigce jeden z problemoéw
badawczych niniejszej dysertacji, dotyczace stosowanych w korporacjach rozwigzan i regulacji
w zakresie wyznaczania granicy miedzy publikowaniem tresci prywatnych i stuzbowych
w mediach spotecznosciowych, formutowania opinii i komentarzy, a takze umieszczania
na prywatnych profilach uzytkownikéw - pracownikéw tresci i zdjeé, ktére sg niewatpliwie
znaczacym elementem komunikacji zewnetrznej oraz wizerunku przedsiebiorstwa. Zagadnienie
to przeanalizowane zostanie réwniez w relacji pracodawca-pracownik w kontekscie employer
brandingu oraz employer advocacy.
W celu przeprowadzenia doktadnej analizy wymienionych wyzej zagadnien, w pierwszej
kolejnosci autorka wprowadzi termin nowych mediéw i nowych technologii (McQuail 2012:
148). Nastepnie przeanalizowany zostanie rozwdj medidw spotecznosciowych oraz przekréj
mozliwosci, jakie dajg one swoim uzytkownikom. W dalszej czesci zostang opisane nowe
mechanizmy wybranych obszaréw komunikacji korporacyjnej, w ktérych zauwazalne

sg najistotniejsze zmiany.

! Wspodtpraca dziatdw dotyczy szczegdlnie spotek gietdowych.

16



Rozdziat czwarty, zatytutowany , Komunikacja korporacyjna, badania ilosciowe”, stanowi
pierwszg czes¢ empiryczng niniejszej dysertacji. W ramach tego rozdziatu zaprezentowane
zostang wyniki badan ilosciowych zrealizowane w 2019 i 2023 roku podczas Kongresu
Profesjonalistéw Public Relations w Rzeszowie. Jest to najstarsze i najwieksze wydarzenie w
kraju, skupiajgce przedstawicieli branzy, praktykéw i naukowcéw. Dzieki temu grupe docelowg
tworzyli eksperci i liderzy branzy, ktérzy specjalizujg sie w ksztattowaniu relacji i prowadzeniu
komunikacji pomiedzy organizacja a otoczeniem i zajmujg sie tym zawodowo. Wobec
powyzszego, wedtug autorki, Kongres stanowit najlepsze miejsce doboru proby badawcze;.

Caty proces badawczy obejmuje dwa przedziaty czasowe. Pierwsze badanie zostato
przeprowadzone w czerwcu 2019 roku, drugie — we wrze$niu 2023 roku. Realizujgc badania
w 2019 roku zaréwno autorka jak i respondenci nie mieli Swiadomosci, ze za kilka miesiecy2
bedg musieli sprosta¢ zupetnie nowym wyzwaniom w nieznanej dotychczas rzeczywistosci,
kryzysem bez precedensu jaki byta pandemia Covid-19. Jak zauwaza Piontek i Ossowski (2022:
292), byto to zdarzenie ,nieznane wspdtczesnym Europejczykom”.

Zmiany, jakie pandemia wprowadzita do réznych dziedzin zycia oraz nauki byty spektakularne,
a cze$é z nich okazata sie nieodwracalna. Dotyczy to réwniez komunikacji korporacyjnej, ktéra —
po pierwsze — zostata bardzo zintensyfikowana, przekazujgc i objasniajgc nowa rzeczywistos¢
i nowe zasady funkcjonowania w niej poszczegdlnych organizacji. Po drugie, spowodowata
wzrost znaczenia komunikacji wewnetrznej, ktdra okazata sie niezbedna w utrzymaniu
zespotow, rozproszonych ze wzgledu na wprowadzony system pracy zdalnej (‘home office’)
oraz w celu zachowania poczucia bezpieczenstwa pracownikow. Po trzecie zaimplementowata
wszelkie zmiany w sposobie uzycia oraz zbiorze narzedzi wykorzystywanych w procesie
komunikacji, w ktérym pojawilty sie nowe platformy, aplikacje isystemy pozwalajgce
na utrzymanie biezgcego kontaktu firmy z pracownikiem oraz pracownika z pracownikiem.
Po czwarte wreszcie, w wyniku pandemii Covid-19 zmianie ulegty priorytety komunikacji
korporacyjnej, ktéra w zdecydowany sposdb skoncentrowata sie na dziataniach z zakresu:
komunikacji kryzysowej, dziatan z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) oraz

komunikacji pracowniczej. Opisane czynniki wyznaczyly niewatpliwie wyrazng granice na osi

2 Pandemie Covid-19 oficjalnie ogtoszono w Polsce w marcu 2020 roku.
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rozwoju komunikacji korporacyjnej. Autorka niniejszej rozprawy sprawdzita, na ile zmiany te
okazaty sie trwate i na ile miaty znaczacy wptyw na rozwdj komunikacji korporacyjnej. W tym
celu we wrzeséniu 2023 roku badania ilosciowe zostaty powtdrzone w tym samym miejscu i w tej
samej formie, przy uzyciu tego samego narzedzia.

Rozdziat pigty to druga czesé¢ empiryczna obejmujgca badania jakosciowe. Zatytutowany jest
»Trendy i prognozy dla komunikacji korporacyjnej”. Zmiany, jakie zachodzg w komunikacji
korporacyjnej, niewatpliwie wptywajg na sposdb jej prowadzenia oraz zorganizowania, co
autorka podkreslata w wielu miejscach dysertacji. Przeprowadzony proces badawczy ma na celu
identyfikacje tych zmian oraz ich charakterystyke i ocene, a takie projekcje przysztosci
komunikacji korporacyjnej. W tym celu autorka zastosowata badania w postaci indywidualnych
wywiadoéw pogtebionych, ktérych popularnos¢ wzrasta nie tylko w srodowisku naukowym, ale
rowniez w Srodowisku praktykdw (Minski 2017: 32). Wywiady pogtebione pozwalajg
na swobodng wypowiedZz rozmoéwcy, a ankieter w taki sposéb powinien prowadzi¢ rozmowe,
aby poruszone byty wszystkie zatozone przez niego tematy, natomiast respondent miat poczucie
swobody wypowiedzi (tamze).

Niewatpliwym atutem wywiadow pogtebionych jest mozliwos$é, jaka dajg one respondentom,
petnego wyrazenia swoich odczu¢, opinii, charakterystyki dziatan iich determinant.
Indywidualny wywiad pogtebiony jest stosowany po to, by poznaé¢ sposdéb myslenia,
przezywania, zwyczajow, jakimotywacji, systemow wartosci czy dominujacych postaw
badanych oséb (Nicpon, Marzecki 2010: 247). Zdaniem autorki zastosowanie tego narzedzia
badawczego, optymalny dobér préby oraz potgczenie z badaniem ilosciowym, pozwolity
na zgromadzenie materialu badawczego majacego niewatpliwie wartos¢ poznawcza.
W czesci empirycznej dysertacji wykorzystano iopisano materiaty pierwotne, ktére
w zestawieniu z materiatami wtdérnymi stanowig petny obraz trendéw iprognoz oraz
zachodzgcych zmian w komunikacji korporacyjnej. Podziat izastosowanie materiatéw
pierwotnych iwtdrnych jest jedng z podstawowych klasyfikacji w badaniach w naukach
spotecznych (Mendel 2002: 37). W zbiorze materiatdow pierwotnych znalazty
sie ustrukturyzowane badania ankietowe i wywiady pogtebione, ktdre autorka zgromadzita

i przeprowadzita osobiscie. Ponadto wtym miejscu autorka pragnie podkreslié znaczenie
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swojego  doswiadczenia  iaktywnosci zawodowej dla  weryfikacji iinterpretacji
przeprowadzonych badan oraz tez i pogladéw prezentowanych przez respondentéw. Dzieki
mozliwosci bezposredniego obserwowania i doswiadczania opisywanych zjawisk w zakresie
komunikacji korporacyjnej z perspektywy witasnych doswiadczen zawodowych, autorka
ma mozliwosc¢ krytycznego podejscia do odpowiedzi udzielanych przez uczestnikédw badania.

Autorka pragnie rowniez zwrdci¢ uwage na warstwe jezykowg niniejszej rozprawy,
w ktorej do jezyka akademickiego ,wkrada sie” jezyk korporacyjny. Jest to jednak zabieg w petni
Swiadomy, wynikajacy po pierwsze z faktu praktycznego doswiadczenia zawodowego autorki
w obszarze komunikacji korporacyjnej, a po drugie z braku mozliwosci opisania tematyki
komunikacji i public relations bez uzycia tzw. subjezyka czy dialektu korporacyjnego (zob.
Naruszewicz-Duchlinska 2016; Zahaczewska 2018). Obszar komunikacji korporacyjnej i public
relations sg obszarami, w ktérych niezwykle intensywnie mieszajg sie jezyki polski z angielskim
i w ktérym zupetnie naturalnie funkcjonuje wiele zapozyczen z jezyka angielskiego. Przyktadem
moga by¢ tu nazwy: public relations, event czy media relations. Dodatkowo autorka pragnie
zaznaczyc¢, iz celowo w pracy uzywa pojecia Twitter, majgc swiadomos¢, ze w lipcu 2023 roku
aplikacja zmienita nazwe na platforme X. Jednak w narracji zardwno praktykow jak
i medioznawcéw wcigz uzywana jest bardziej znana i kojarzona nazwa Twitter, dlatego tez
autorka te pierwotng nazwe aplikacji stosuje w dysertacji.

Wszystkie aspekty opisane w czesci teoretycznej, znalazty swoje odzwierciedlenie
w czesci empirycznej i zostaty ujete w trzyetapowym procesie badawczym. Tym samym zdaniem
autorki, w sposdb wieloptaszczyznowy dokonano diagnozy komunikacji korporacyjnej
w przedsiebiorstwie oraz trendéw i prognoz w tym obszarze, co autorka ma nadzieje, spotka sie

z pozytywna oceng recenzentdw niniejszej rozprawy.
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ROZDZIAt | KOMUNIKACJA KORPORACYJNA — UJECIE TEORETYCZNE

1.1. Komunikacja i proces komunikacji

Komunikacja korporacyjna jest, obok finansdéw i zarzadzania personelem, jednym

z najwazniejszych elementéw funkcjonowania przedsiebiorstwa. Odbywa sie bowiem
niezaleznie od tego, czy sie jg zaplanuje, czy nie, warunkujac przy tym przebieg poszczegdlnych
procesdw zachodzacych w firmie, na kazdym poziomie struktury. Sposéb, w jaki firma
komunikuje sie z otoczeniem, uwidacznia sie juz miedzy innymi w procesach rekrutacji, podczas
szkolen, w relacjach z interesariuszami zewnetrznymi, pracownikami oraz zwigzkami
zawodowymi.
Sposoéb, w jaki firma prowadzi dialog z partnerami zewnetrznymi i wewnetrznymi, warunkuje
ogoblny wizerunek przedsiebiorstwa, a ten z kolei ma istotny wptyw na odbiér przez klientow
oferowanych przez firme produktéow czy ustug. Moina zatem powiedzieé, iz dialog
z pracownikami i otoczeniem firmy wptywa bezposrednio i posrednio na jej wyniki finansowe
oraz moze stanowié o jej przewadze konkurencyjnej. Komunikacja warunkuje caty proces
zarzadzania organizacjg. Bywa, ze w opracowaniach przyréwnywana jest wrecz do krwioobiegu
zywego organizmu oraz jako sktadnik wszystkich proceséw (Matczewski, Stawik 2010, Jackson
2009). Ta ciekawa skadingd metafora ogranicza jednak komunikacje do wewnetrznego aspektu
jej oddziatywania. Tymczasem komunikacje korporacyjng rozumieé nalezy w sposéb holistyczny
jako system dziatan zaréwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych.

W ostatnim éwieréwieczu w obszarze komunikacji korporacyjnej, zaréwno na poziomie
zewnetrznym, jak i wewnetrznym, doszto do swoistej rewolucji, ktorej dynamika zwiekszyta sie
jeszcze bardziej w ciggu ostatnich dziesieciu lat. Zmiany, jakie zaszty w tym obszarze
funkcjonowania przedsiebiorstwa, wynikajg gtéwnie z globalnego postepu technologicznego,
w nastepstwie, ktérego zostat rozpowszechniony dostep do Internetu, czego konsekwencja
z kolei jest nieustanny rozwdj medidw spotecznosciowych. Szacuje sie, ze ponad miliard ludzi

na $wiecie korzysta z sieci internetowej, a prawie dwa miliardy z telefonéw komodrkowych.
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Dla poréwnania, w 2013 roku z serwisu spotecznosciowego Facebook korzystato tyle samo
0s6b, ile zamieszkiwato Ziemie w 1804 roku. Z kolei wspodtczesna ludzkosé wytwarza rocznie
okoto czterech exabytes unikalnych informacji i danych, to wiecej niz przez ostatnie piec tysiecy
lat (Konczak, Bylicki 2018: 11). Kazdy uzytkownik Internetu ma dostep do newséw, aplikacji
mobilnych, wymiany informacji, komentowania biezgcych wydarzen 24 godziny na dobe. Kazdy
moze by¢ zaréwno nadawcg, jak i odbiorcg informacji, kazdy moze zredagowac¢ wiadomosc,
ktéra z pomocag Internetu i medidw spotecznosciowych w bardzo krétkim czasie trafi
do milionédw ludzi na catym $wiecie. Goodman (2001: 118) twierdzi, ze Internet stworzyt
poczucie wyzwolenia.

Mozliwosci, jakie dajg Internet oraz nowe technologie, determinujg sposdb prowadzenia
biznesu oraz codzienng dziatalnos$¢ przedsiebiorstwa. Firma jest w statym kontakcie z catym
swoim otoczeniem i grupami interesariuszy. Kazdy mail, post i komentarz w mediach
spotecznosciowych, kazda opinia na forum dyskusyjnym sg forma reakcji, komunikatem
wysytanym w przestrzen publiczng. Wymiana informacji trwa nieustannie. Indywidualng
kwestig jest jedynie zakres, w jakim podmiot rynkowy komunikacje zorganizuje i wykorzysta
w celach rynkowych.

Zle zaplanowana i poprowadzona komunikacja w organizacji moze wywota¢ szereg
odczuwalnych konsekwencji: utrate reputacji firmy, obnizenie witasnej wartosci gietdowej
czy zmniejszenie wptywéw ze sprzedazy produktédw badz ustug w wyniku zmian zachowan
konsumentoéw. Stabo dziatajgca komunikacja korporacyjna ma tez wptyw na zachowania samych
pracownikéw, ktérzy — na przyktad — czujac sie niepewnie i ,,niedoinformowanymi”, bedga szukali
nowego pracodawcy. Wywofana w ten sposdb rotacja w zatrudnieniu implikuje dodatkowe
koszty w budzecie firmy, spowodowane procesem rekrutacji i koniecznoscig przeszkolenia
nowych pracownikéw. Warto podkresli¢, ze z kolei przeciwstawna sytuacja, czyli systematyczna,
partnerska i otwarta komunikacja z pracownikami wptywa na stopien utozsamiania sie
z pracodawcy, przywigzania do marki, miejsca pracy i ogélnego zadowolenia z wykonywanych
obowigzkdéw.

Analizujac komunikacje korporacyjng, autorka w pierwszej kolejnosci zamierza zdefiniowac

pojecie ,korporacja” siegajgc do literatury z ekonomii i zarzadzania. Ciszewska-Mlinaric (2015:
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155) organizacje takie definiuje jako ponadnarodowe, wielonarodowe przedsiebiorstwa, firmy,
spotki kapitatowe, prowadzace dziatalnos¢ gospodarczg w co najmniej dwdch krajach i tworzgce
zintegrowany, miedzynarodowy system powigzan gospodarczych, podporzgdkowany wspdlnej
strategii.

Sporek (2019) i Szaflarski (2020) zwracajg uwage na wspdélng ceche korporacji, jaka jest

ich transnarodowy, miedzynarodowy charakter. Sporek (2019: 116) podkresla, ze zdefiniowanie
korporacji transnarodowych jest trudne ze wzgledu na ich specyfike i ztozonos¢, niemniej
proponuje, by korporacje transnarodowe uznaé¢ za jedne z najwazniejszych podmiotdw
w biznesie miedzynarodowym. Jego zdaniem s3 one bowiem szczegdlnym rodzajem
przedsiebiorstwa, ktérym przypisuje wptyw na rozwdj gospodarczy poszczegdlnych krajow oraz
wptyw na restrukturyzacje gospodarek i wzrost wspétzaleznosci miedzy panstwami. Dodatkowo
Sporek zwraca uwage na oddziatywanie korporacji transnarodowych na sfere polityczng
i spoteczng krajéw, w ktérych te prowadzg swojg dziatalnosc.
Szaflarski (2020: 14) wymienia jego zdaniem najwazniejsze cechy korporacji transnarodowej,
do ktorych zalicza w pierwszej kolejnosci fizyczne rozmieszczenie jednostek organizacyjnych jako
inwestycji zagranicznych w réznych krajach, po drugie mozliwo$¢ wywierania wptywu na inne
zagraniczne jednostki organizacyjne przez firme-matke z tytutu witasnosci, a takze mozliwosé
wspdlnego uzytkowania oraz przemieszczania w ramach korporacji jej zasobdw.

W literaturze przedmiotu czes¢ autorow (Kuzel 2007; Ciecierski 2010; Gasz 2012)
powotuje sie na uniwersalng definicje korporacji transnarodowych sformutowang przez
Konferencje Narodéw Zjednoczonych ds. Handlu i Rozwoju (UNCTAD), ktérg autorka przyjmuje
rowniez w swojej dysertacji. Wedtug UNCTAD korporacje transnarodowe to przedsiebiorstwa
bedace spotkami kapitatowymi, na ktére sktadajg sie dwa podmioty, tj. przedsiebiorstwa
macierzyste oraz ich zagraniczne filie. Przedsiebiorstwo macierzyste jest okreslane jako
przedsiebiorstwo, ktére nadzoruje udziaty jednostek znajdujgcych sie poza obszarem kraju
macierzystego, natomiast filia zagraniczna to spétka, ktéra posiada lub nie posiada osobowosc
prawng, w ktérej inwestor zagraniczny ma udziaty (co najmniej 10 procent) umozliwiajgce

mu w trwaty sposdb wptywanie na zarzgdzanie przedsiebiorstwem (Kuzel 2007: 41-42).
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Uporzadkowania terminologicznego wymaga réwniez samo pojecie ,komunikacja”, ktore
w polskiej literaturze przedmiotu uzywane jest zamiennie z terminem ,komunikowanie”,
na co zwraca uwage Dobek-Ostrowska (1999: 12) oraz Trebecki (2012: 15), ktéry w swoich
publikacjach i narracji przyjmuje drugi termin, ttumaczac, ze ,komunikacja kojarzona jest z
transportem” (tamze).
Do XVI wieku termin communication funkcjonowat jako ,dzielenie sie, uczestnictwo, komunia”,
z czasem, wraz z rozwojem poczty i infrastruktury drogowej, nabrat znaczenia transmisji
i przekazu, ktore w XIX i XX wieku poszerzyto sie o przekaz informacji z pomocga telefonu,
telegrafu, radia, telewizji i nowych mediéw (Dobek-Ostrowska 2012: 61).
Uporzadkowanie terminu ,komunikacja” nie jest jednak zadaniem tatwym, poniewaz,
po pierwsze, jest to termin niezwykle pojemny, a po drugie — w nauce o komunikacji funkcjonuje
bardzo duza liczba definicji, ktéra juz w latach 50. ubiegtego stulecia byta szacowana na 160
(Dobek-Ostrowska 2012: 62). Wojcik (2015: 76) wskazuje na te samg liczbe (okoto dwdch
tysiecy) definicji komunikowania, co definicji public relations.
Dobek-Ostrowska (2012: 63) komunikowaniem nazywa proces porozumiewania sie jednostek,
grup lub instytucji, ktérego celem jest wymiana mysli i dzielenie sie: wiedzg, informacjami i
ideami. Proces ten odbywa sie na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych Srodkéw i
wywotuje okreslone skutki (tamze, 13).
Na pojemnos¢ terminu ,komunikacja” w 1991 roku zwrdcit uwage Clevenger, ktérego mysl
przytacza w swojej monografii Kulczycki (2012: 19): ,trwajgcy problem ze definiowaniem
komunikacji dla celow akademickich czy naukowych wynika z faktu,
iz czasownik ‘komunikowaé’ jest mocno rozpowszechniony w jezyku. Dlatego nie jest tatwo go
uchwycié. W rzeczywistosci jest to jeden z najbardziej przecigzonych terminéw”. Wielos¢
znaczen terminu podkresla takze sam Kulczycki (2012: 18) twierdzac, ze komunikacja,
jej definiowanie, koncepcje i funkcjonowanie w spoteczenistwie, jest zagadnieniem pojemnym,
a jednoczesnie otwartym, ktdre podejmujg badacze réznych dyscyplin naukowych.
Trudnos¢ zdefiniowania komunikowania podkresla réwniez McQuail (2012: 35), zdaniem
ktorego problemy te wynikaja z réoznorodnosci ujecia komunikaciji,

jej interdyscyplinarnego charakteru oraz faktu rozwoju technologii. Ten ostatni czynnik
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przyczynit sie, zdaniem McQuaila, do zaniku granicy miedzy komunikowaniem publicznym
a prywatnym oraz miedzy komunikowaniem interpersonalnym a masowym (tamze).

Weinstein (2002: 282) opisuje komunikacje jako przekazywanie innym komunikatéw
w okreslony sposéb i okreslonej tresci. Podkresla przy tym, ze jest to oddziatywanie i mozliwosé
dzielenia sie naszymi pogladami z innymi.

Castells (2013: 65) z kolei definiuje komunikacje jako ,proces podzielania znaczen
poprzez wymiane informacji”, na ktéry wptyw ma technologia oraz cechy nadawcy i odbiorcy
przekazu, a takze ich uwarunkowania kulturowe, protokoty i zakres procesu komunikacji.
W zakresie procesu komunikacji Castells wyrdznia komunikacje interpersonalng, w ktérej
nadawca i odbiorca sg podmiotami, oraz komunikacje spoteczng, na pfaszczyznie, ktorej
rozréznia komunikacje jednokierunkowg i interaktywna.

Matczewski i Stawik (2010: 216) przyréwnujg komunikacje do strumieni komunikatdw,
ktore ptyng w rdézine strony, do rdéinych osdb, miejsc, i ktére nawzajem sie przenikajg
i sg poddane przeobrazeniom na ptaszczyznie formy i tresci.

Definicja pochodzgca z Matego stownika jezyka polskiego (2000: 345) podaje cztery
znaczenia stowa komunikacja: (1) jako tgcznos¢ miedzy blizszymi lub dalszymi miejscami
utrzymywana za pomocg srodkdw transportu, (2) jako przewozenie ludzi i rzeczy (np.
komunikacja miejska), (3) jako mozliwos¢ przedostania sie z jednego miejsca na drugie oraz (4)
jako mozliwos$é porozumiewania sie, przekazywania mysli i udzielania wiadomosci.

Przytoczone przez autorke definicje komunikacji dowodzg trudnosci, jakie towarzysza
badaczom, ktérzy wielokrotnie prébowali uja¢ wszelkie aspekty komunikacji w jedng spdjna
definicje. Jednak, jak konstatuje Kulczycki (2012: 19) nie jest to mozliwe i przede wszystkim nie
bytoby owocne.

Wojcik (2015: 77) réwniez postuguje sie okresleniem ‘komunikowanie’ i opisuje je jako
y,Swiadomy i intencjonalny (celowy) akt lub proces kreowany przez podmiot nadajacy
informacje, dokonany z zamiarem wywarcia wptywu na jej odbiorce (podmiot tego
oddziatywania), co ma doprowadzi¢ do zmiany jego myslenia, przekonan, postawy (Swiadomosci
lub zachowania, tzn. podjecia aktywnosci lub powstrzymania sie od dziatania). Niewatpliwie w

ujeciu zaproponowanym przez Wojcik ,komunikowanie” niejako ,zbliza sie” do public relations.
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Pomimo réznych uje¢ teoretycznych pojec¢ ‘komunikacja’ i ’komunikowanie’, badacze

dyscypliny sg zgodni co do zbioru cech, ktére charakteryzujg te terminy. Dobek-Ostrowska
(2012: 67) porusza rowniez zagadnienie ‘procesu komunikacji’, ktory zdaniem badaczki
charakteryzuje sie spotecznym charakterem, kontekstem spotecznym, celowoscia,
Swiadomoscig, interakcyjnoscig, dynamika, ztozonoscig, nieuchronnoscig, nieodwracalnoscia,
symbolikg, kreatywnoscia, ciggtoscia.
Obok cech procesu komunikacji istniejg réwniez dwa podstawowe modele procesu
komunikowania, ktére stanowig o0$ wielu innych modeli — to model transmisyjny oraz model
konstytutywny (Kulczycki 2012: 26). U podstaw modelu transmisyjnego lezy zatozenie
linearnosci przekazu od nadawcy do odbiorcy. W ujeciu konstytutywnym istotg jest znaczenie
i kontekst, kultura i spoteczenstwo, a sama komunikacja nie musi polega¢ na Swiadomym
i zamierzonym przekazywaniu komunikatu, moze bowiem takze odbywac sie poprzez czynnosci
rutynowe (tamze, 37).

Analizujgc paradygmat komunikowania, warto odwotac sie przy tym do réznych tradycji
(uje€) teorii komunikacji. Craig (za: Kulczycki 2012: 164) wymienia ich siedem: retoryczna,
semiotyczna, fenomenologiczna, cybernetyczna, socjopsychologiczna, socjokulturowa
oraz krytyczna. Perspektywa retoryczna oparta jest na praktycznej sztuce dyskursu i kunszcie
publicznego przemawiania; semiotyczna — traktuje komunikacje jako proces dzielenia
sie znaczeniem poprzez znaki, gdzie zrozumienie wymaga wspodlnego jezyka. Tradycja
fenomenologiczna zwraca uwage na potrzebe kontaktu z drugim cztowiekiem, wzajemnego
szacunku i szukania elementow wspdlnych. Tradycja cybernetyczna, ktérej prekursorem
byt Wiener, komunikacje rozpatruje przez pryzmat przeptywu i przetwarzania informacji. Z kolei
model opracowany w ramach podejsScia  cybernetycznego przez  Shannona
i Weavera stanowi najczesciej przywotywany model w trakcie rozwazan nad procesem
komunikacji.

Tradycja socjopsychologiczna natomiast traktuje komunikacje jako odzwierciedlenie osobowosci
przekonan oraz uczué, ktdére wptywajg na opinie, podczas gdy w ujeciu socjokulturowym
komunikacja jest tworzeniem i odgrywaniem rzeczywistosci spotecznej. Tradycja ta opiera sie na

zatozeniu, ze jednostka jest produktem spoteczenstwa, a kazde spoteczeistwo ma oddzielng
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kulture. Ostatnia perspektywa — krytyczna — zaktada z kolei, ze komunikacja jest dyskursywna
refleksjg. Analizujgc procesy komunikacji w przedsiebiorstwie oraz w otoczeniu
przedsiebiorstwa, mozna odwotaé sie do tradycji cybernetycznej — na poziomie
miedzygrupowym i organizacyjnym, socjopsychologicznej (komunikacja wewnetrzna)
oraz tradycji semiotycznej (identyfikacja wizualna) (Kulczycki 2012: 64) .

Seitel (2003: 169), rozwazajac teorie komunikacji w zestawieniu z praktyka dziatania
w firmach, odwotuje sie do jednego z czterech modeli Gruniga i Hunta (1984: 21-26) opartych na
czterech kategoriach teoretycznych, ktére w istocie opisujg rozwdj public relations jako
dyscypliny i charakteryzujg dominujgcy sposéb uprawiania PR.
Pierwsza kategoria to komunikacja na ptaszczyznie agencja prasowa-odbiorca, oparta
na perswazji i jednostronnej komunikacji wykorzystywanej do ksztattowania mysli i opinii
kluczowych odbiorcéw. W tym modelu doktadnosé nie jest wazna, a organizacje nie szukajg
informacji zwrotnych od odbiorcéw ani nie przeprowadzajg badan analizy odbiorcéw. Gtéwnym
celem jest rozprzestrzenianie informacji bez wzgledu na ich charakter.
Drugi model nazywany jest modelem informacji publicznej. Odchodzi sie w nim od taktyk
manipulacyjnych stosowanych w modelu pierwszym i przedstawia doktadniejsze informacje,
jednak model komunikacji jest nadal jednokierunkowy. Praktycy nie prowadza badan
na podstawie analizy odbiorcéw, aby kierowaé ich strategiami i taktykami. Przyktadem
komunikacji w tym modelu mogg by¢ niektdre komunikaty prasowe lub biuletyny.
Trzeci to dwukierunkowy model asymetryczny przedstawiajgcy bardziej ,naukowe” podejscie
do komunikowania sie z kluczowymi odbiorcami. W tym modelu twodrcy tresci prowadza
badania, aby lepiej zrozumie¢ postawy i zachowania odbiorcéw, co z kolei wptywa na strategie i
kreacje przekazu. Mimo to, w tym modelu wykorzystywana jest komunikacja perswazyjna,
ktdéra, co nalezy podkresli¢, jest bardziej korzystna dla samej organizacji niz dla odbiorcéw,
stagd model ten uwazany jest za asymetryczny lub niezréwnowazony. Jest szczegdlnie popularny
w reklamie i marketingu konsumenckim, ktdére sg zainteresowane zwiekszaniem zyskéw
organizacji.
Wreszcie dwukierunkowy symetryczny model dowodzi, ze specjalista public relations powinien

stuzy¢ jako tgcznik miedzy organizacjg a kluczowymi podmiotami publicznymi. W tym modelu
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praktycy komunikacji sg negocjatorami i wykorzystujg komunikacje do zapewnienia korzysci
wszystkim zainteresowanym stronom, a nie tylko organizacji, ktéra ich zatrudnia. Uzywa sie
terminu ,,symetryczny”, poniewaz model ten ma tworzy¢ wzajemnie korzystng sytuacje.
Dwukierunkowy model symetryczny jest uwazany za najbardziej etyczny i polecany

do stosowania przez praktykéw komunikacji w codziennej komunikacji, strategiach i taktyce.

Schemat 1. Modele Gruniga i Hunta

model agent prasowy - rozgtos

4
v/

dwukierunkowy model asymetryczny

model informacji publicznej

dwukierunkowy model symetryczny

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Rozwadowska, 2002.

Zatozenia czterech modeli Gruniga i Hunta porzadkuje tabela 1, ponizej. Warto w tym
miejscu zaznaczyé¢, ze pomimo uptywu blisko czterdziestu lat od powstania tej teorii jest ona
wcigz aktualna, a przedstawiciele dyscypliny dopasowujg cztery modele do aktualnych narzedzi
i warunkéw, w jakich komunikacja sie odbywa (por. Philips 2009). Philips uwaza strony
internetowe firm za przyktad modelu propagandowego, natomiast blog z wigczong funkcjg

komentowania to — jego zdaniem — model dwustronny asymetryczny.

Tabela 1. Modele Gruniga i Hunta, zatozenia.

Cztery modele public relations

Model 1 | ][] v
Publicity Informowanie opinii Asymetryczna Symetryczna
publicznej komunikacja komunikacja
dwustronna dwustronna
Zadania PR Propaganda Rozpowszechnianie Przekonywanie na Szukanie obustronnego
informacji podstawie zrozumienia przez dialog
prawdziwych
informacji
Cel organizacji Kontrola, Pozyskanie opinii Kontrola, Zgodnos¢ z opinig publiczng
zapanowanie nad publicznej zapanowanie nad
opinig publiczng opinig publiczng
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Rola PR Doradztwo dla Informowanie Doradztwo dla Posrednictwo miedzy
organizacji organizacji organizacja i otoczeniem

Sposoby Komunikacja Jednostronna — liczy Dwustronna, Dwustronna, zmierzajaca do

komunikowania jednostronna sie jednak prawda nieréowna wyréwnania

Model Nadawca-odbiorca Nadawca-odbiorca Nadawca-odbiorca z Dialog otwarty od grupy do

komunikowania

informacjq zwrotna
(feedback)

grupy

Rola badan

Niewielka — liczy sie
skutek

Niewielka — wyniki
prasowe

Badanie nastawienia
przed kampania
i po kampanii PR

Sprawdzenie wzajemnego
zrozumienia przez  opinie
publiczng i organizacje

Przedstawiciele

P.T. Barenum

vy Lee

Edward L. Bemays

Edward L. Bemays
(pozniej)

Podmioty stosujgce Sport, teatr, Wiadza, zwigzki Gospodarki Organizacje nastawione
promocja, sprzedaz, | organizacje non profit, | konkurencyjne, spotecznie, przedsiebiorstwa
partie polityczne, przedsiebiorstwa agencje
Koscioty

Szacunkowy procent 15 procent 50 procent 20 procent 15 procent

organizacji
stosujacych model
obecnie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Rozwadowska, 2002.

Seitel (2003: 169) twierdzi, ze w ramach public relations najwazniejszy jest dialog

pomiedzy nadawcami a odbiorcami, ktéry zagwarantowany jest przez model symetrycznej

komunikacji dwukierunkowej, bo tylko w tym modelu, zaréwno odbiorcy, jak i nadawcy, majg

rowne szanse prezentowania swoich racji i przyjmowania stanowiska drugiej strony.

Ujecie komunikacji w kontekscie dialogu jest rowniez bliskie autorce dysertacji i najlepiej

oddaje relacje, jakie zachodzg miedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem w ramach

komunikacji korporacyjne;j.

1.2.

Od public relations do komunikacji korporacyjnej

Nim autorka przejdzie do usystematyzowania takich pojec, jak: marketing, zintegrowana

komunikacja

marketingowa,

public

relations,

komunikacja

korporacyjna, a

takze

do uporzgdkowania relacji miedzy tymi kategoriami, zaprezentuje historie tradycyjnego public

relations na Swiecie oraz w Polsce. To wtasnie public relations jest punktem wyjscia

do rozwazan na temat komunikacji korporacyjne;j.
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Teoretycy public relations, ttumaczonego bardzo ogdlnie jako ‘relacje z otoczeniem’,

upatrujg genezy tego terminu juz w starozytnosci. Zdaniem Wojcik (2015: 187-200), jednej
z pierwszych, ktéra opracowywata to zagadnienie w Polsce, ,,nawet dociekliwi badacze PR, jak S.
Cutlip, A. Center, A. Oeckl, a takze L. Berneys, nie wahajg sie siega¢ do antycznych opiséw
bohaterdw, demonstracji sity faraondéw, babiloAskich i perskich kréléw nazywaé
»a public relations major”, a Peryklesa, Aleksandra Wielkiego, Juliusza Cezara, Machiavellego
i Marcina Lutra uznawac za historyczne postaci, ktérych dziatania byty bliskie Swiadomym public
relations” (tamze, 180).
Rowniez Seitel (2003: 28) korzeni public relations doszukuje sie w starozytnej Grecji i Rzymie,
gdzie umiejetnosci komunikowania sie i wystgpien publicznych byty bardzo cenione, a wtadcy
zdobywali poparcie spoteczenstwa poprzez organizowanie wielkich imprez kulturalnych
i sportowych.

Goban-Klas (1997: 41-42) zwraca uwage na przetlomowe elementy w historii public
relations. Za takie uwaza wynalezienie druku w 1450 roku, ktére — miedzy innymi — przyczynito
sie do upowszechniania wiary katolickiej i rozwoju propagandy w Niemczech na przetomie XV i
XVI wieku. Badacz podkresla takze wptyw historii Francji na public relations, doceniajgc w tym
zakresie reputacje i umiejetnosci kreowania wizerunku kardynata Richelieu, czy Ludwika XIV.

Jednak niewatpliwie najwiekszy wktad w rozwdj pojecia mieli Amerykanie. Ich pierwsze
doswiadczenia public relations siegajg XVIIl wieku (Goban-Klas 1997: 44-53). To w Stanach
Zjednoczonych powstato pierwsze biuro prasowe prezydenta (1829 rok), informacje o decyzjach
politycznych byty na biezgco wysytane do dziennikarzy, powstaty pierwsze, proste sondaze opinii
publicznej, a takze rzgdowe wydawnictwo ,, The Globe”. To wtasnie w USA po raz pierwszy uzyto
okreslenia ‘public relations’ (tamze, 44).

Cornelissen (2014: 35) piszac o historii public relations, zaznacza, ze wspodtczesne
rozumienie pojecia jako komunikacji i technik stosowanych w organizacjach do promowania,
publikowania, informowania zainteresowanych jednostek i grup spotecznych o sytuacji w firmie,
ma swoje zrodto okoto 150 lat temu. Autor wskazuje, ze pierwsze dziatania w zakresie
marketingu, ktore na poczatku funkcjonowaty osobno, sprowadzaty

sie do reklam, promocji i sprzedazy. Dziatania te pozwalaty z kolei utrzymac sie na rosngcym
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w site po rewolucji przemystowe] rynku handlu i ustug. Jednoczesnie — jak warto tez zauwazyé —
na przetomie XIX i XX wieku nie liczono sie szczegblnie z opinia publiczna.
»,Do diabta z opinig publiczng!”, to stowa Williama Henry’ego Vanderbilta, éwczesnego szefa
New Central Railroad, za pomocg ktérych éw manager odnosit sie do krytycznych gtoséw opinii
publicznej dotyczacych rozbudowy sieci kolejowej (Cornellisen 2014: 5).

W kontrze do tych stéw stanat Lee — dziennikarz, ekspert w zakresie reklamy — ktéry na poczatku
XX wieku stwierdzit, ze ,spoteczenstwo nalezy informowac” (Wojcik, 2008: 190). Lee w 1906
roku przestat do dziennikarzy i wydawcéw gazet ,Deklaracje Zasad” (Declaration of Principles), w
ktorej zapewniat, ze zamierza ,krétko i otwarcie, szybko i dokfadnie informowac prase
i spoteczenstwo o faktach, ktére majg dla nich wartos¢ i ktérymi sg zainteresowani”
(Czachowska-Derkacz, Zimnak 2015: 16-17). Zawart w niej zasady stanowigce do dzisiaj
podstawy zawodu public relations, takie jak: otwartos¢, dostarczanie informacji, doktadnosg,
pomoc przy weryfikacji faktéow. Owa ,Deklaracja zasad” ostatecznie legta
u podstaw teorii public relations.

Dwadziescia lat pdzniej Page, pierwszy wiceprezes ds. public relations w firmie American
Telephone and Telegraph, zredagowat pie¢ prawidet skutecznego public relations korporacji,
ktore réwnie, co zasady Lee, do dzi$ nie tracg na aktualnosci (Seitel 2003: 36). Koncentrujg sie
one bowiem na doktadnej analizie catosciowych relacji z otoczeniem, tworzeniu systemu
informowania pracownikédw o ogdlnej polityce i praktykach firmy, budowaniu systemu
zapewniajgcego pracownikom majgcym bezposredni kontakt z otoczeniem posiadanie
informacji, by mogli by¢ rozsadni i uprzejmi w stosunku do otoczenia, a takze na wykreowaniu
systemu umozliwiajgcego przekazywanie pytan i zastrzezen pracownikdw oraz otoczenia firmy —
w goére, do jej kierownictwa — oraz zapewnienia szczerosci w informowaniu otoczenia
o dziataniach firmy. W ten sposdb mysli Page'a, jego filozofia, zasady i — co najwazniejsze —
stowa, zmienity oblicze public relations z ,agentury prasowej” w integralng tkanke
amerykanskich korporacji, tworzgc tym samym zalgzki komunikacji korporacyjnej (tamze).

Miano ,0jca public relations” przypadto natomiast dopiero posmiertnie, bo w nekrologu,
w 1995 roku, Bernaysowi. Uwazat sie za profesjonalnego opiniotwdrce, ktéry postepujac

zgodnie z precyzyjnymi zasadami, moze wywotywac pozgdane zmiany w postawach. W 1923
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roku Bernays okreslit krystalizujgcg sie woéwczas dziedzine public relations jako dostarczanie
»informacji, przekazywanej otoczeniu, perswazji kierowanej w strone otoczenia, majacej na celu
modyfikowanie postaw i dziatan, a takze prowadzenie wysitkdw zmierzajacych do integracji
postaw i dziatan instytucji z jej otoczeniem, jak réwniez otoczenia z instytucjg” (za Seitel, 2003:
9). W mysl teorii Bernaysa istotne jest nie tylko informowanie spoteczeristwa, ale takie
umiejetnosé przekonywania go do witasnych idei, zmiany nastawienia, ukierunkowane myslenie.
To wtasnie Bernays wskazat na role lideréw opinii, ekspertdw oraz badania statystyczne w
przekonywaniu do wtasnych racji opinii publicznej (Czechowska-Derkacz, Zimnak 2015: 17). A
zatem teorie Lee i Berneysa stanowity niewatpliwie merytoryczng podbudowe pod dzisiejsze
definicje, zasady i praktyczne dziatania stosowane w ramach public relations.

Genezy public relations w Polsce nalezy natomiast upatrywac¢ w drugiej potowie lat 90.
XX wieku, kiedy w pierwszej kolejnosci zaczeto moéowi¢ o marketingu, a nastepnie dopiero
o public relations. Fragczak (2011: 117) okresla poczatkowe lata funkcjonowania public relations
w Polsce jako czas prob i btedow. Brakowato ekspertow w tej dyscyplinie, ponadto na polskim,
rozwijajgcym sie rynku okresu transformacji ustrojowej, prym wiodta reklama ,,przez co stato sie
prawie niemozliwe rozdzielenie w umystach konsumentéw tych dwdch obszaréw” (ibidem).

W 1990 roku powstaty w Polsce pierwsze agencje PR-FIRST Public Relations Piotra
Czarnowskiego oraz NBS Communications, zajmujgce sie na pierwszym etapie swojej
dziatalnosci rynkiem kapitatowym. Dwa lata pdzniej swdj oddziat w Polsce otworzyt Burson-
Marsteller, jedna z najbardziej cenionych agencji PR na swiecie (taszyn, Tworzydto 2016: 266).
W tym samym czasie (doktadnie w 1993 roku) na Uniwersytecie Warszawskim w Instytucie
Dziennikarstwa uruchomiono nowg specjalizacje pod nazwg , Marketing medialny i public
relations” (tamze, 267). Absolwenci kierunku i specjalnosci ,Marketing medialny i public
relations” otrzymywali dyplom magistra dziennikarstwa i komunikacji spotecznej. Uniwersytet
Warszawski byt pierwszg uczelnig publiczng ksztatcacg studentdw w tej specjalnosci (tamze).
Natomiast w 2001 roku w Rzeszowie odbyt sie pierwszy Kongres Profesjonalistow Public
Relations, ktéry organizowany jest do dzisiaj (tamze, 268).

W strukturach pierwszych prywatnych podmiotéw rynkowych, ktore zaczety powstawac

w tym czasie w Polsce, public relations nie zajmowato jednak znaczgcego miejsca w organizacji.
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Nadrzedng role przypisywano zdecydowanie marketingowi, tworzgc rozbudowane dziaty,
i zatrudniajagc w nich specjalistéw, menadzeréw i dyrektoréw. Zagadnienie relacji miedzy
marketingiem a public relations zostanie dokfadniej przeanalizowane w dalszej czesci tego
rozdziatu.

Wraz z uptywem czasu nagromadzone obserwacje, wymiana doswiadczen, otwarcie
rynkdw zagranicznych, rozwdj medidow prywatnych postuzyty do zaimplementowania
do przedsiebiorstw nowych praktyk biznesowych. Wsrdd nich coraz wiekszego znaczenia zaczat
nabiera¢ termin public relations. taszyn i Tworzydto (2016: 15) zwracajg uwage na fakt,
7e ,lata transformacji ustrojowej byty latami politycznego i ekonomicznego przewrotu. Owczesni
klienci (agencji PR) nie wiedzieli, co ich tu czeka [..]. Wiedzieli, ze dobra firma musi
sie komunikowac, ze nie zrobig tego sami, a wiec ze potrzebujg konsultacji i pomocy. Potrzeba
public relations byta poza dyskusjg”.

Pomimo stosunkowo krétkiej historii public relations, pojecie to doczekato sie wielu
Badacze dyscypliny wskazujg na blisko dwa tysigce funkcjonujacych definicji public relations.
Pisze o tym miedzy innymi Wojcik (2015: 20): ,Szacuje sie, ze na Swiecie jest ich (definicji public
relations) ponad dwa tysigce. Nic dziwnego, skoro juz w 1948 r., dwadziescia kilka lat od
rozpoczecia nauczania w tej dziedzinie, w kolebce public relations, Stanach Zjednoczonych,
istniato 987 definicji”.

Co ciekawe, autorzy i badacze tej dyscypliny w swoich rozprawach czesto naprzemiennie
uzywajg pojecia  public relations i komunikacja  korporacyjna,  utozsamiajac
je. Przyktadem jest tu Van Riel (2007) i Jackson (2009). Na potrzeby niniejsze dysertacji,
opierajgc sie na genezie i chronologii rozwoju zagadnienia, autorka w pierwszej kolejnosci
przyblizy definicje public relations (PR).

Stownik terminologii medialnej pod redakcjg Pisarka (2006: 174) okresla PR jako ,zespot
planowych, celowych, systematycznie stosowanych dziatan perswazyjnych majgcych
na celu budowanie korzystnego, a przy tym publicznego wizerunku organizacji (firmy, partii
politycznej, stowarzyszenia, organizacji) lub jednostki dziatajgcej na polu publicznym”.

Najczesciej przytaczang w réznych opracowaniach praktycznych i naukowych definicjg

public relations jest definicja Brytyjskiego Stowarzyszenia Public Relations, ktére uznato,
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ze PR to $Swiadome, planowe i ciggte wysitki majgce na celu ustanowienie i utrzymanie
wzajemnego zrozumienia miedzy dang organizacja a jej otoczeniem (Czechowska-Derkacz,
Zimnak 2015: 17-20). Wojcik (2015: 26-28) zaznacza, ze istoty public relations i jej tozsamosci
w stosunku do innych dziatan z zakresu komunikacji nie mozna zawrze¢ w krétkiej formule. Stad
tez opisuje public relations jako dziatalno$é systemowg i procesualng — system dziatan z zakresu
komunikowania spotecznego, spoteczny proces o charakterze konstruktywnego, wiarygodnego
dialogu, czyli zorientowanego na konsens. Zdaniem badaczki public relations jest dziatalnoscia:
Swiadomg, celowa/intencjonalng, etyczng - opartg na prawdzie, zgodnosci stow i czyndw,
otwartoéci  informacyjnej i komunikacyjnej, partnerskim  traktowaniu  otoczenia,
odpowiedzialnosci wzgledem niego. Public relations nakierowane jest na uksztattowanie
wizerunku/reputacji i pozadanych relacji miedzy organizacja podejmujaca sie tej dziatalnosci
(gospodarczg, niegospodarczg, urzedem, stowarzyszeniem itd.), a tymi grupami z jej otoczenia,
ktore czujg sie dotkniete faktycznymi i potencjalnymi skutkami jej strategii i wazkich decyzji oraz
sposobu jej funkcjonowania, a jednoczesnie sg tymi, ktore chcg sie z nig komunikowaé na temat
jednego lub wielu probleméw wynikajacych dla nich z tych skutkéw. Jest dziatalnoscig
metodyczng, planowa, systematyczng, oparta na badaniach i analizach, monitoringu
spotecznym, zarzadzaniu komunikowaniem w organizacji, udziale w zarzadzaniu problemami
i strategicznym doradzaniu decydentom w organizacji i wptywaniu na nich w kierunku tworzenia
pozgdanych sytuacji, zjawisk i struktur w organizacji oraz kultury zorientowanej na spotecznosci,
spoteczenstwo, otoczenie, w blizszej i dalszej perspektywie. Wojcik (2015: 28) zwraca uwage, ze
taka dziatalnos¢ ma prowadzi¢ do okreslonych relacji i uktadéw z otoczeniem, ktére
charakteryzujg sie wzajemnym zainteresowaniem, pozytywnym nastawieniem, sympatig
i poparciem pozgdanego wizerunku organizacji w Swiadomosci otoczenia, by w ten sposéb
stworzyé podstawy do zmian w zachowaniu otoczenia, jesli takie sg oczekiwane.

Kilka definicji public relations prezentuje Oledzki (2013: 27), piszagc miedzy innymi, ze PR
to oparty na prawdzie i wzajemnym zaufaniu dialog z otoczeniem. W innej definicji Oledzki
(tamze) wskazuje, ze jest to nazwa celowego zarzgdzania spotecznym obrazem w interesie
organizacji polegajgcego na wszystkich dziataniach komunikacyjnych wewnetrznych i

zewnetrznych instytucji, zmierzajgcych do osiggniecia pozytywnych relacji z otoczeniem. Oledzki
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(2013: 30) zwraca tez uwage na kontekst definiowania public relations, ktéry — jego zdaniem —
rézni sie w zaleznosci od czasu, miejsca oraz grupy spotecznej, jakiej dotyczy. ,Inaczej PR
postrzegajg ekonomisci, inaczej politycy, dziatacze spoteczni, aktywisci organizacji
charytatywnych, ruchéw ekologicznych, mniejszosci etnicznych czy grup religijnych” (tamze).
Konsekwencjg tego stanu rzeczy — jak konkluduje badacz — jest brak spdjnosci
i eklektyzm w definiowaniu. Z racji wielosci definicji public relations niektérzy badacze
dyscypliny prébuja ujaé istote terminu poprzez wskazanie funkcji, jakie public relations petni.
Dokonujg tego miedzy innymi: Goban-Klas (1997: 20), Seitel (2003: 41), Wojcik (2015: 216),
Kaczmarek-Sliwiriska (2015: 26). Goban-Klas (1997: 20) przytacza w tym celu definicje autoréw
amerykanskiego podrecznika PR. Cutlip, Center oraz Broom okreslajg public relations jako
funkcje zarzadzania nawigzujgcg i podtrzymujgcg wzajemnie korzystne stosunki miedzy
instytucjg oraz grupami, od ktorych zalezy jej sukces lub kleska (tamze).

Piszac o funkcjach public relations, warto przywota¢ model RACE stworzony w 1963 roku
przez Marstona. Model Marstona proponuje ujecie public relations jako procesu, na ktéry
sktadaja sie cztery etapy: badania (research), dziatania (action), komunikowanie
(communication), ocena (evaluation) (Seitel, 2003: 10). ,Profesor Sheila Clough Crifasi
zaproponowata rozszerzenie formuty RACE do pieciu elementdéw, aby zawrze¢ w niej bardziej
menadzerskie podejscie do public relations” (tamze). W ten sposdéb powstata formuta ROSIE —
research (badania), objectives (cele), strategies (strategia), implementation (wdrozenie),

evaluation (ocena), ktdérg prezentuje schemat nr 2.

Schemat 2. Formuta ROSIE

Badania Cele Strategia Wdrozenie Ocena

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: Seitel, 2003.
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Seitel (2003: 11) wskazuje jednoczesnie, ze zaréwno model Marstona, jak i model Crifasi
to egzemplifikacja definicji public relations zaproponowanej przez Griswold, w ktorej
kluczowymi okresdleniami sg ,,zarzadzanie” oraz ,dziatania”.

Zatem na podstawie przytoczonych wczesniej definicji i rozwazan nalezy przyjaé,
ze public relations jest gtéwna funkcjg zarzadzania. Goban-Klas (1997: 23) w tym kontekscie
zwraca uwage, ze dziatania public relations s najbardziej efektywne, gdy pozostajg czesciag
instytucji i gdy , obejmujg rozwigzywanie problemdéw i doradzanie na najwyzszym szczeblu,
a nie tylko publiczne usprawiedliwienie i bronienie juz podjetych dziatan”. W ten sposéb
nawigzuje on do struktury i strategicznego miejsca komunikacji w organizacji.

Czym zatem dziatania public relations réinig sie od komunikacji korporacyjnej?
Pierwszym elementem rdznicujgcym te terminy jest zasieg ich funkcjonowania.
O ile w przypadku public relations mowa jest o dziataniach w kontekscie firm, jak i organizacji,
0s6b prywatnych, partii politycznych, stowarzyszen (por. Pisarek 2006: 174), o tyle komunikacja
korporacyjna dotyczy wybranych przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynku, okreslanych
mianem korporacji, o czym autorka pisze na poczatku niniejszego rozdziatu.

Po drugie, public relations jest pojeciem wezszym, zawiera sie w komunikacji. Obok innych
obszardéw i sfer zadaniowych tworzy caty system, ktdry sktada sie na komunikacje korporacyjna,
o czym autorka pisze w dalszej czesci pracy.

Po trzecie, public relations to okreslenie ,modniejsze”, ktére bardziej sie przyjeto i jest
czesciej uzywane w jezyku potocznym oraz branzowym. Konsekwencjg tego stanu rzeczy jest
wrazenie pewnego chaosu w nomenklaturze nazewniczej, gdyz obok siebie funkcjonuja
zarowno: ,,PR korporacyjny”, ,PR produktu” czy komunikacja korporacyjna (por. Zaborowska
2011: 76; taszyn, Tworzydto 2016: 23). Ponadto brak systematyzacji poszczegdlnych poje¢ w
teorii powoduje réwniez zamieszanie w praktyce. Przyktadem jest tu nazewnictwo stanowisk
pracy, gdzie funkcjonuje wiele réznych nazw, ktére w rzeczywistosci nie zawsze odzwierciedlajg
rzeczywiste zadania i odpowiedzialnosci. Przyktadem mogg by¢ nazwy takich stanowisk,
jak: ,,Dyrektor komunikacji i public relations” lub ,Menadzer komunikacji i employer branding”
czy ,,Dyrektor Departamentu Komunikacji Korporacyjnej i Relacji z Otoczeniem”. Na wzajemne

relacje miedzy public relations a komunikacjg korporacyjng zwracajg rowniez uwage Kornczak
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i Bylicki (2018: 217-218) i zauwazajg, ze komunikacja korporacyjna w powszechnym odbiorze
nie jest traktowana jako dyscyplina nadrzedna wzgledem public relations. Ich zdaniem
dowodem na to sg, miedzy innymi, nazwy kierunkéw studidw i studiéw podyplomowych —
Komunikacja korporacyjna i public relations. Badacze twierdzg, ze nie wszystkie dziatania
w komunikacji mozna okresli¢ mianem public relations, co pozwala postrzega¢ komunikacje jako
termin szerszy, bardziej pojemny (ibidem).

Po czwarte wreszcie, zdaniem autorki, komunikacja korporacyjna stopniowo bedzie
zastepowac public relations, budujgc swojg pozycje i znaczenie. Juz dziesie¢ lat temu w 2013
roku Swiss Corporate Communication and Public Relations Observatory zwrécito uwage,
ze ,,w nazewnictwie nadrzednych struktur komunikacyjnych, public relations jest zdecydowanie
zastepowane przez komunikacje korporacyjng” (Linati, Mariconda 2013: 17). Wcigz jednak
obydwa pojecia sg traktowane przez cze$é teoretykdw i praktykéw zamiennie (por. Czarnowski
2016: 15-21). W literaturze przedmiotu zdecydowanie czesciej niz termin ‘komunikacja’ spotkaé
mozna okreslenie public relations. Autorka niniejszej dysertacji sktonna jest twierdzic,
iz jest to bardziej kwestia przyzwyczajenia, anizeli celowego rozrdznienia. Ponadto zaréwno
teoretycy, jak i praktycy, uzywajg obydwu poje¢ zamiennie i réwnolegle.

Pisarek (2006: 174) traktuje oba pojecia - public relations i komunikacja korporacyjna
jako réwnorzedne, definiujac public relations jako ,ksztattowanie reputacji”, a komunikowanie
korporacyjne jako ,zespdét planowych, celowych, systematycznie stosowanych dziatan
perswazyjnych, majgcych na celu budowanie korzystnego publicznego wizerunku organizacji
(firmy, partii politycznej, stowarzyszenia, fundacji itp.) lub jednostki dziatajgcej na forum
publicznym”. Co ciekawe, w Stowniku terminologii medialnej, przy hasle ‘komunikacja
korporacyjna’ czytelnik znajduje odsytacz do hasta ‘public relations’. Mozina zatem przyjac,
iz autor traktuje oba pojecia w sposdb tozsamy. O tym podobienstwie poje¢ pisze réwniez
Kaminski (2007: 9-11) i twierdzi, ze komunikacja korporacyjna pokrywa sie
z dziataniami public relations.

Powraca zatem pytanie o rdéznice miedzy tymi terminami. Zdaniem autorki pracy, jak i

badaczy, ktorych przywotuje ponizej, pojecie komunikacji korporacyjnej jest zdecydowanie
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szersze. Jackson (2009: 3) zdefiniowat komunikacje korporacyjng jako wszystkie aktywnosci
komunikacyjne firmy prowadzone w celu osiggniecia planowanych celéw. Badacz wskazuje, ze
komunikacja korporacyjna to specjalizacja, ktéra koncentruje sie na zarzadzaniu relacjami
miedzy organizacjami i ich interesariuszami. A zatem jej gtdwny wymiar polega na tym, ze
skuteczna komunikacja korporacyjna przyczynia sie do przewagi konkurencyjnej organizacji.
Jackson jednoczesnie bardzo wnikliwie analizuje kazda forme i obszar komunikacji w organizacji,
wskazujgc na relacje, ktére — w jego przekonaniu — corporate communications juz nie s3. Jego
zdaniem podstawowg domeng komunikacji korporacyjnej jest poziom korporacyjny miedzy
organizacjq a jej interesariuszami, dlatego komunikacja miedzygrupowa i interpersonalna, ktére
stanowig komunikacje wewnetrzng zasadniczo nie byly uwazane przez niego za czescé
komunikacji korporacyjnej (tamze, 6-8).

Goodmann (2001: 119) podkresla znaczenie komunikacji korporacyjnej dla organizacji,
ktora wedtug niego weciaz sie rozrasta. Jest to zwigzane z rozwojem gospodarki, ktéra — zdaniem
badacza — oparta jest na informacjach. ,Komunikacja jest strategiczna — teraz bardziej
niz kiedykolwiek. W wieku napedzanym przez informacje, komunikacja jest integralng czescia
korporacyjne;j strategii firmy”.

Van Riel (2007: 226) réwniez stosuje termin corporate communications, traktujgc
komunikacje korporacyjng jako narzedzie zarzadzania, ktére ma zapewni¢ skuteczng,
harmonijng i kompleksowg komunikacje ze wszystkimi grupami, od ktdrych organizacja jest
zalezna. Wskazuje na cztery funkcje komunikacji w firmie: regulacyjng, przekonujacsa,
informacyjng oraz integrujaca. Pierwsza ma za zadanie wspiera¢ funkcjonowanie i dziatania
operacyjne organizacji zarbwno w wymiarze zewnetrznym, jak i wewnetrznym; funkcja
przekonywajaca zwigzana jest z produktami lub ustugami firmy, z kolei funkcja informacyjna ma
informowa¢ interesariuszy i otoczenie firmy o jej biezgcych dziataniach. Czwarta funkcja
komunikacji w firmie — integrujgca — ma misje jednoczenia i odnosi sie gtéwnie do spotecznosci
firmowej. Co wazne, wszystkie funkcje komunikacji wskazane przez Van Riela powinny by¢

ze sobg potgczone oraz nieustannie i dokfadnie koordynowane.

3 Teze, iz komunikacja korporacyjna jest strategicznym narzedziem do uzyskania przewagi konkurencyjnej
znajdziemy réwniez u Goodmana (1994).
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Fombrun (2007: 95) definiuje komunikacje korporacyjna jako cato$¢ dziatan zwigzanych z
zarzadzaniem i koordynacjg komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej, ktére majg zapewnic
efektywny dialog ze wszystkimi zainteresowanymi stronami.

Cornellisen (2014: 20) podkresla, ze samo zagadnienie komunikacji korporacyjnej nie jest
nowe i ze jego genezy nalezy upatrywac juz w pierwszych organizacjach, ktére powstawaty,
gdy ludzie musieli wspdlnie wykonywac¢ zadania lub realizowaé okreslone potrzeby.
Jednoczes$nie zaznacza jednak, ze termin ‘komunikacja korporacyjna’ poprzedzony
byt dziataniami i terminem public relations i jako public relations byt w firmach wdrazany.
Wskazuje przy tym na dynamiczny rozwdéj komunikacji korporacyjnej od lat 70. XX wieku.
W toku rozwazan Cornelissen definiuje ja zatem jako ,funkcje zarzadzania, odpowiedzialng
za kontrole i koordynacje dziatan podejmowanych przez praktykéw komunikacji dziatajgcych
w réznych dyscyplinach, jak relacje z mediami, public affairs czy komunikacja wewnetrzna
(tamze). Cornelissen (2010: 25) wskazuje, ze zmiane sposobu myslenia przedsiebiorstw
i przechodzenie z public relations na komunikacje korporacyjng ,wymusili” interesariusze
z otoczenia firm, ktdrzy zaczeli domagac sie coraz wiekszej liczby informacji adresowanych do
konkretnych grup. To zjawisko, jak podkresla Cornelissen, zdeterminowato sposdb zarzadzania
komunikacjg w organizacji, odmienito spojrzenie na komunikacje i zapoczgtkowato wtasnie ere
komunikacji korporacyjnej. Zdaniem badacza, juz sam epitet ,korporacyjna” wyraza szeroki
zakres przedmiotowy tej dziedziny oraz jej funkcji. Przez to stata sie ,niezalezng funkcjg
operacyjng wraz z innymi funkcjami, np. zarzadzanie kapitatem ludzkim czy finanse” (tamze).
Cornelissen wskazuje ponadto, iz z czasem komunikacja korporacyjna zaczeta ,wchtania¢” takie
obszary, jak: korporacyjny design, reklama, komunikacja wewnetrzna z pracownikami,
zarzgdzanie problemami oraz zarzadzanie kryzysowe, relacje z mediami, relacje inwestorskie,
a takze zagadnienia public affairs (tamze). W ten sposdb komunikacja korporacyjna odnosi sie
do catej organizacji i koncentruje na wszystkich jej interesariuszach. Dodatkowo badacz
podkredla, ze tak jak public relations, réwniez komunikacja korporacyjna zwigzana jest
z wieloma koncepcjami i terminami, ktére w bardzo rdinych zestawieniach wystepuja

w literaturze przedmiotu (tamze, 29).
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Mohamad i Bakar (2018) twierdzg, ze srodowiska biznesowe zaczety przejmowac role
komunikacji korporacyjnej z powodu ,niezdolnosci praktyki public relations do komunikowania
substancji biznesowych interesariuszom organizacji” (tamze, 241).

Wsrdod polskich badaczy zagadnienie komunikacji korporacyjnej podejmujg, miedzy
innymi, Konczak i Bylicki (2018) oraz Dgbrowski (2018). Zdaniem Korczaka i Bylickiego (2018:
225) komunikacja korporacyjna ma przede wszystkim funkcje zarzadzania procesami wymiany
informacji w organizacji, a jednoczesnie petni funkcje tgczenia i ujednolicania informacji
wewnatrz i na zewnatrz. Badacze zwracajg jednoczesnie uwage, ze implikuje to udziat w
procesie przygotowania strategii przedsiebiorstwa, a wraz z nig takze strategii komunikacyjnej,
co wigze sie tez z odpowiedzialnoscig za te koncepcje oraz proces ich wdrozenia (tamze). Swego
rodzaju blisko$¢ komunikacji w dziataniach operacyjnych i zarzadczych firmy determinuje tez
miejsce komunikacji w przedsiebiorstwie. Im blizej zarzadu, im wyzej w hierarchii — tym lepsze
efekty komunikacji, wieksze prawdopodobienstwo, ze bedzie ona merytoryczna i aktualna oraz
proaktywna, jak i wieksza jest tez wtedy sita jej oddziatywania wewnatrz i na zewnatrz. Koriczak
i Bylicki (2018: 226) zwracajg tez uwage na siedem cech, ktére — ich zdaniem — charakteryzuja
komunikacje korporacyjng (schemat 3). Pierwszg z nich sg cele komunikacyjne, ktére sg spdjne z
celami catej organizacji; jako drugg ceche wymieniajg planowang organizacje dziatan
obejmujgcg caty zakres dyscyplin wchodzacych w jej sktad i zapewniajacg konwergencje
przekazu; trzecig cechg komunikacji korporacyjnej jest dotarcie z przekazem do wszystkich grup
interesariuszy, a jako czwartg ceche autorzy wymieniajg skuteczne zarzgdzanie wszystkimi
formami kontaktu, w ktdrych nastepuje integracja wszelkich dziatan komunikacyjnych oraz ludzi
zaangazowanych w te procesy. Jako pigtg ceche komunikacji korporacyjnej autorzy wskazujg na
identyfikacje i rozpoznanie wptywu komunikacji produktéw i marek produktowych na
kompleksowy przekaz organizacji. W punkcie széstym podkresdlajg integracje wyzej
wymienionych przekazow z politykg informacyjng na poziomie korporacyjnym oraz
wykorzystanie wszelkich dostepnych narzedzi komunikacyjnych oraz wszelkich dostepnych
medidw, co stanowi siédmy atrybut. Cechy te tworzg proces dziatania komunikacji

korporacyjnej w organizacji.
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Schemat 3. Proces dziatania komunikacji korporacyjnej w organizacji wedtug Koriczaka i Bylickiego

cele komunikacji = cele organizacji

planowanie
+

konwergencja przekazu

dotarcie z informacjq do wszystkich
-

zarzgdzanie kontakiem

.

integracja dzialan
komunikacja marek i produktéw

.

integracja przekazu

wykorzystanie dostepnych narzedzi

. 4

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: Koriczak, Bylicki 2018.

Dabrowski (2018: 7) okresla komunikacje korporacyjng jako ,funkcje organizacyjng oraz
zespdt strategicznych i operacyjnych dziatan zarzadczych stuzgcych harmonizacji catej
wewnetrznej i zewnetrznej komunikacji w przedsiebiorstwie ukierunkowanej na tworzenie jego
pozadanego wizerunku”. Co warte podkreslenia, Dabrowski do elementéw corporate
communications zalicza zaréwno system identyfikacji wizualnej (corporate identity Cl) oraz
reklame, ktéra jego zdaniem wywiera bardzo silny wptyw na postrzeganie przedsiebiorstwa
(tamze, 9).W celu wykazania szerokiego kontekstu pojecia komunikacji korporacyjnej oraz
pojemnosci terminu, autorka proponuje pordwnanie sfer zadaniowych (tabela 2), jakie zdaniem

wybranych badaczy tematu komunikacja korporacyjna obejmuje.
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Tabela 2. Sfery zadaniowe komunikacji korporacyjnej — zestawienie.

Sfery zadaniowe wedtug Goodmana Sfery zadaniowe wedtug Sfery zadaniowe wedtug
Cornelissena Konczaka, Bylickiego
1. | Strategia komunikacji Public affairs Public relations
2. | Media relations Zarzadzanie problemami Komunikacja wewnetrzna
3. | Public relations Relacje inwestorskie Media relations
4. | Komunikacja kryzysowa Media relations CSR
5. | Raporty roczne Reklama Social media
6. | Cl- corporate identity Marketing bezposredni Marketing
8. | Komunikacja wewnetrzna Promocja sprzedazy Eventy
9. | Relacje sgsiedzkie Komunikacja wewnetrzna | Wizerunek zarzadu
10. | Komunikacja marketingowa Relacje ze spotecznoscia Komunikacja kryzysowa
11. | Relacje inwestorskie Publicity/sponsoring Relacje inwestorskie
12.-1 Public affairs Sponsoring
13. | Dziatalnos¢ filantropijna Komunikacja
marketingowa
14. | Wizerunek zarzadu Employer branding
15. Public affairs
16. Cl — corporate identity

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie: Goodman (2001), Cornelissen (2010), Koriczak, Bylicki (2018).

7 powyiszego zestawienia mozna wywnioskowaé kilka twierdzen dotyczacych
komunikacji korporacyjnej. Po pierwsze, ,wchtania” ona obszary, ktére w ujeciu komunikacji
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korporacyjnej przestajg byé niezalezne, stajgc sie czesciami wiekszego systemu, ukfadu
komunikacyjnego. Mowa tu miedzy innymi o public relations, public affairs czy relacjach
inwestorskich. Po drugie, u wszystkich badaczy marketing staje sie podleglty wzgledem
komunikacji, o czym autorka pisze w dalszej czesci pracy. Po trzecie, wida¢ zwiekszanie sie liczby
obszaréw, jakie podlegajg komunikacji korporacyjnej wraz z uptywem czasu. Dowodzi to
zmianom, jakim dyscyplina ta ulega pod wptywem rozwoju technologii, ktéry z kolei generuje
nowe zachowania w organizacjach (employer branding). Po czwarte wreszcie, zaproponowane
zestawienie pokazuje pojemnos¢ terminu ‘komunikacja korporacyjna’ i jego szeroki zakres, a
wraz z tym odpowiedzialno$¢, z jakg sama komunikacja korporacyjna mierzy sie w praktyce.

Z zaprezentowanych definicji i pogladéw badaczy wynika, ze komunikacja korporacyjna
jest terminem obejmujgcym zdecydowanie wiecej obszaréw i sfer zadaniowych niz public
relations, ktéry w komunikacji korporacyjnej sie zawiera. Kitchen i Schultz (2001: 17)
metaforycznie okreslili komunikacje korporacyjng mianem ,parasolki”, ktéra zakrywa z géry
wszystkie obszary. | chociaz przymiotnik , korporacyjna” zaweza przedmiot badan do okreslonej
grupy podmiotéw rynkowych, to juz pojecie 'komunikacja’ moze i coraz czesciej bywa
stosowane w kontekscie zarzadzania wszystkimi procesami wymiany informacji w organizacji,
organizacji i jej otoczeniu, w celu budowania spdjnego przekazu wptywajgcego na jej wizerunek

i reputacje.

1.3. Grupy interesariuszy i narzedzia komunikacji korporacyjnej

Skoro w niniejszej pracy komunikacja rozpatrywana jest zgodnie z czwartym modelem
Gruniga i Hunta, w mysl ktérego polega ona na dialogu, charakteryzujgcym sie: otwartoscia,
rzetelnoscig, zrozumiatym jezykiem, prawdg, kompetencjg i wiedzg w przedmiotowym temacie,
a takze wiarygodnoscia, warto okresli¢, z kim przedsiebiorstwo taki dialog prowadzi, a zatem
nalezy zdefiniowaé jego interesariuszy. W toku niniejszej rozprawy zostato juz ustalone,
ze komunikacja petni funkcje zarzadczg w organizacji (Van Riel 1995; Fombrum 2007,

Cornellisen 2010) oraz staje sie powszechnie uznawana za podstawowg pomoc w realizacji
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celéow strategicznych przedsiebiorstwa (Jakcson, 2009: 8). Komunikacja ma zatem regulowaé,
koordynowad i zarzagdzaé przeptywem informacji w firmie w celu jej ujednolicenia i sprawnego
przekazywania do wszystkich zainteresowanych grup odbiorcow w sposéb nieprzerwany
i wiarygodny. By realizowad to zatozenie, pracownicy dziatéw komunikacji budujg strategie oraz
plany komunikacji, ktére muszg by¢ kompatybilne ze wszystkimi dziataniami firmy,
a takze jej misjg i wizjg, celami i wartosciami. Zarzadzanie informacjg to réwniez wybdr narzedzi,
kanatéw, metod, a takze dobdr pracownikéw i podziat ich zadai. Innymi stowy, to caty system
dziatan, ktére odbywajg sie nieustannie, w sposéb spdjny i skoordynowany, majac na celu
utrzymanie pozytywnego wizerunku i reputacji przedsiebiorstwa.

Zadania oraz zbiér wykorzystywanych narzedzi w komunikacji w przedsiebiorstwie
zdeterminowany jest przez kilka czynnikow, do ktérych nalezy: grupy odbiorcéw tresci
(interesariusze), cele i strategia firmy, miejsce komunikacji w strukturze, wielkos¢
przedsiebiorstwa oraz jego struktura terenowa, a takze branza i rodzaj wtasnosci. Znaczenie ma
rowniez typ relacji, jakie prowadzi firma — B2C — czyli ‘biznes skierowany do klienta’ czy B2B
rozumiane jako relacja ‘biznes dla biznesu’. Z racji przyjetego w dysertacji zatozenia praca
traktuje o korporacjach, stad dalsze rozwazania bedg dotyczy¢ gtéwnie dwdch pierwszych
czynnikdw — interesariuszy oraz celdéw i strategii, natomiast struktura jako determinanta
funkcjonowania komunikacji zostata przeanalizowana w rozdziale drugim.

Wiekszos¢ badaczy komunikacji korporacyjnej wykazuje wyraznie, ze komunikacja jest
immanentng cechg kazdej korporacji, zwracajagc uwage, ze ma ona forme swoistego dialogu,
ktory kazda firma, niezaleznie od wielkosci i rodzaju wtasnosci, nieustannie prowadzi ze swoimi
pracownikami oraz otoczeniem. Otoczenie w literaturze przedmiotu zwane jest publicznoscig
(Grunig, 1992), czesciej jednak okreslane jest jako grupy interesariuszy lub z jezyka angielskiego
— jako stakeholders.

Wojcik (2015: 64) otoczenie organizacji okresla jako grupy publicznosci, ktére maja
dla tej organizacji, lub beda mieé, w przysztosci znaczenie, poniewaz ,wptywajg na osigganie
przez nig celdw raz przez to, ze organizacja zdana jest na ich réznorodny wktad i rozmaitej
natury zasoby” (ibidem).

Zdefiniowanie interesariuszy, ich potrzeb i oczekiwan dotyczacych tresci, sposobu

43



i zastosowanych narzedzi, jest podstawg do stworzenia skutecznej, spéjnej oraz kompleksowej
komunikacji4. Pytania: do kogo moéwimy? oraz z kim prowadzimy dialog? s3 niezbedne na
etapie budowania kazdej strategii komunikacji. Seitel (2003: 12-13) w tym kontekscie pisze
wrecz o niewfasciwym okresleniu public relations, twierdzac, ze bardziej precyzyjnym bytby
termin publics relations ttumaczone witasnie jako ,,stosunki z grupami z otoczenia”, definiujgc
jednoczesnie termin otoczenie jako ,grupe ludzi zainteresowanych pewnym problemem,
organizacjg lub ideg” (ibidem, 13).

Freeman (1984: 6), tworca definicji stakeholders, okresla interesariuszem kazdg grupe
lub osobe, ktéra moze wptyng¢ na osiggniecie celéw organizacji lub na nig wptynie.
Jednoczesnie Freeman nie daje zadnej grupie ani osobie pierwszenstwa — wszyscy powinni
uczestniczy¢ w zyciu firmy, zatem zadna grupa nie jest traktowana priorytetowo.

Badacze tematyki proponujg podziat interesariuszy na rézne grupy i kryteria okreslajace
miedzy innymi ich relacje z organizacjg: interesariusze zewnetrzni i wewnetrzni (Griffin 2003)
oraz pierwszorzedni i drugorzedni (Freeman, Harrison i Wicks, 2007). Bardziej szczegdtowa
klasyfikacje prezentujg Mitchell, Agle i Wood (1997: 865-867), ktérzy klasyfikujg interesariuszy
wedtug kryterium ich waznosci dla firmy. W tym celu uzyli trzech atrybutéw: sity, legitymizacji
oraz decyzyjnosci. Sita oznacza w tym modelu zdolnos¢ wywierania wptywu na organizacje;
legitymizacja to formalne podstawy wywierania wptywu; decyzyjno$é natomiast to szybkosc
podjecia decyzji i reakcja na dziatania interesariusza. Adekwatnie do tych atrybutow wyréznili
interesariuszy: uspionych, uznaniowych, roszczeniowych, dominujacych, zagrazajgcych,
podlegtych i rozstrzygajgcych. Interesariusze uspieni, to grupa posiadajgca uprawnienia dajace
im mozliwos¢ narzucenia swojej woli, jednak nie posiadajg oni uzasadnionych zwigzkéw ani
pilnych roszczen. Interesariusze uznaniowi to grupa, ktéra posiada tytut prawny, ale nie
dysponuje odpowiednig sitg, aby wptywa¢ na projekt oraz nie majg pilnych roszczen.
Interesariusze roszczeniowi charakteryzujg sie tym, ze eksponujg roszczenia w sposéb
natarczywy, ale nie majg odpowiedniej sity oddziatywania, ani uzasadnionych zwigzkéw

z projektem. Kolejng grupe stanowig interesariusze dominujgcy, ktérzy sg skuteczni

W praktyce komunikacji proces ten nazywany jest mapowaniem interesariuszy. Analiza obejmuje zdefiniowanie
grup otoczenia, ich charakterystyke oraz wzajemne powigzania oraz relacje miedzy nimi, zaréwno formalne jak
i nieformalne.

44



i s3 wyposazeni w odpowiednie umocowanie prawne, aby wptywa¢ na losy projektu.
Interesariusze zagrazajacy to tacy, ktérzy nie majg zadnego tytutu prawnego, ale posiadaja
odpowiednig wtadze i sg natarczywi. Interesariusze podlegli majg pilne i uzasadnione roszczenia,
ale nie posiadajg odpowiedniej sity oddziatywania. Natomiast interesariusze rozstrzygajgcy maja
zaréwno tytut prawny, jak i wiadze.

Z tematem pracy, a takze z praktykg mapowania interesariuszy, najbardziej jednak
koresponduje klasyfikacja zastosowana w modelu Seitela (2003: 14-15). Badacz wyodrebnit
bowiem dwadziescia najwazniejszych grup tworzacych otoczenie typowej korporacji
miedzynarodowej. Model ten zobrazowany jest okregiem, co oznacza, ze kazdy interesariusz
jest tak samo wazny dla korporacji i powinien by¢ traktowany w ten sam sposéb (rysunek 1).
Réznice mogg dotyczy¢ narzedzi zastosowanych w komunikacji do poszczegdlnych grup
i przekazywanej tresci. Opisywany model jest czesto stosowany w praktyce zarzadzania
komunikacja w korporacjach, co autorka moze stwierdzié na podstawie wifasnego
doswiadczenia. Seitel bardzo szeroko i doktadnie okresla otoczenie zewnetrzne, o czym
Swiadczy chocéby liczba wyszczegdlnionych grup (20). Zwraca on jednocze$nie uwage
na nastepujacg zalezno$é: by komunikacja z poszczegdélnymi segmentami otoczenia przebiegata
efektywnie, sama powinna by¢ wrazliwa na ,,wewnetrzne interesy, pragnienia i problemy kazdej
z grup” (tamze, 13). Analizujgc definicje otoczenia zaproponowang przez Seitla, cho¢ jest ona
praktyczna i obszerna, zauwaza sie w niej nieobecnos¢ dwoéch grup interesariuszy. Pierwszg
grupe stanowig internetowi liderzy opinii, czyli influencerzy (Miotk, Baran 2018). Zdaniem
autorki pracy nalezatoby dotgczyé te grupe do schematu, poniewaz jest to grupa, ktéra ma
istotny wptyw na wizerunek organizacji, ponadto pozostaje z organizacja w statej, czesto
sformalizowanej relacji. Mozna oczywiscie przyjaé, iz w 2003 roku, kiedy opublikowane zostaty
badania Seitla, obecnosé¢ influenceréow nie byta tak powszechna w komunikacji jak obecnie,

jednak warto zwrécié¢ uwage na te grupe interesariuszy oraz ich rosngce znaczenie.
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Rysunek 1. Otoczenie korporacji wedtug Seitela.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Seitel, 2003.

W literaturze przedmiotu brak jest definicji grupy docelowej influenceréw, jednak coraz wiecej
firm, szczegdlnie duzych marek, wspétpracuje z nimi, promujgc z ich pomocg swoje towary
i ustugi. Z pomocy internetowych lideréw opinii korzystajg, miedzy innymi, takie korporacje,
jak: Allegro, LPP, Renault, Lidl czy Mercedes. Internetowy Stownik Jezyka Polskiego PWN dodat
termin influencer w 2017 roku, opisujagc w ten sposéb osobe, ktdra zdobyta popularnosé
w Internecie i korzysta ze swojej stawy, wptywajagc na swoich widzéw i czytelnikéw, ich
Swiatopoglad, gust, etc. (https://sjp.pwn.pl). Sposdb, w jaki influencer komunikuje sie ze swoimi

odbiorcami w mediach spotecznosciowych, jak prezentuje okreslong marke, a jednoczesnie

46



sposéb, w jaki firma komunikuje sie z influencerem, ma znaczenie dla jej wizerunku®. Schach i
Lommatzsch (2018) podkreslajg, iz wspodtpraca z digital influencerami staje sie coraz bardziej
interesujgca dla dziatéw marketingu i PR duzych firm, stajac sie czescig narzedzi pracy w
komunikacji korporacyjnej. Autorzy definiujg influenceréw jako lideréw opinii i twércéw opinii w
erze cyfrowej, ktérzy swojg siec i zasiegi budujg poprzez rézne kanaty cyfrowe (takie jak blogi i
media spotecznosciowe), w ktérej to sieci — dzieki pewnej ekspertyzie tematycznej — sg uwazani
za zrodto kontaktu w sprawie okreslonych informacji. Influencer, cho¢ bardziej kojarzony
z marketingiem, prowadzi nieustanny dialog ze swoimi odbiorcami, wykorzystujgc przy tym
techniki wywierania wptywu (spoteczny dowdd stusznosci, autorytet, reguta sympatii).
Wptywa znaczgco na postawy i zachowania, kreuje wizerunek, przez co staje sie czescig
komunikacji. Influencer jawi sie zatem jako zupetnie nowy, jednak waziny interesariusz,
a dziatania przez niego prowadzone jako element, ktéry ma znaczenie w catym procesie
zarzadzania trescig w organizacji. Dialog influencera z otoczeniem moze by¢ zrédtem sukcesu,
jak i kryzysu, o czym wiecej autorka pisze w rozdziale trzecim.

Kaczmarek-Sliwinska (2015: 66) szerzej traktuje interesariuszy dziatajacych w sieci
i wyrdznia w kontekscie medidw spotecznosciowych funkcjonowanie specyficznej grupy.
Zdaniem badaczki grupa ta charakteryzuje sie szybkim stopniem zorganizowania w wirtualnej
rzeczywistosci w celu oceny podmiotu rynkowego, nietrwatoscig i powierzchownoscia, a takze
odwaga wynikajacg z anonimowosci. Wtasnie cechy zorganizowania i anonimowos$ci moga
determinowaé dziatania wirtualnej grupy, ktére wptyng bezposrednio na reputacje organizacji.
Jednoczesénie Kaczmarek-Sliwinska zaznacza, ze relacje z tg grupg moga byé przez organizacje
wykorzystane na korzys¢ tej drugiej, poniewaz organizacja moze internetowe spotecznosci
zaangazowac do dystrybucji wtasnych komunikatow, co, jak podkresla badaczka, jest szczegdlnie
wazne w sytuacjach kryzysowych.

Kolejng grupe pominietg — zdaniem autorki dysertacji — przez Seitla, stanowig agencje
komunikacji, public relations czy marketingowe. Wspdtpraca z podmiotami zewnetrznymi, ktére
w mniejszym lub wiekszym stopniu pomagajg w realizacji dziatan operacyjnych w zakresie

komunikacji korporacyjnej, moze wptywaé na reputacje firmy. W celu prowadzenia dziatan

> Tematowi influenceréw w catosci po$wiecony byt XIX Kongres Profesjonalistéw Public Relations w Rzeszowie,
ktéry odbyt sie w kwietniu 2019 roku.
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agencja zewnetrzna wnika w strukture korporacji, wchodzi w dialog z jej pracownikami i innymi
interesariuszami. W pewnym sensie reprezentuje tez firme na zewnatrz, dlatego stanowi wazng
z punktu widzenia komunikacji i wizerunku grupe stakeholders. A zatem zasadne wydaje sie
dotaczenie tej grupy do schematu zaproponowanego przez Seitla.

Na nowe grupy interesariuszy i nowe mozliwosci ich wspdtdziatania, dzieki nowym
technologiom, zwraca uwage Jackson (2009). Pisze on o spotecznosciach sieciowych i zauwaza,
ze globalizacja organizacji powoduje, ze muszg one wspotpracowac ze znacznie szerszym
wachlarzem grup, po to, by zrealizowa¢ swoje cele strategiczne. Podkresla réwniez
za Whitleyem, ze réznorodnosé tych grup pod wzgledem kultury, jezyka i ram instytucjonalnych
nieustannie sie zwieksza. A to z kolei rodzi ogromne, nowe wyzwania, zwigzane ze skuteczng
komunikacja ponad granicami krajowymi oraz w ramach rdéznych spotecznosci lokalnych.
Jackson podkresla, ze postepy w technologiach internetowych doprowadzity do znacznie
wiekszej konwergencji miedzy spotecznos$ciami istotnymi dla organizacji, umozliwiajgc szybka
i bogata komunikacje miedzy nimi. Dzieki temu sprawnie mogg sie ze sobg kontaktowaé
zardwno organizacje, jak i grupy interesariuszy, co jeszcze dwadziescia lat temu byto nie
do pomyslenia. Zdaniem Jacksona zadna organizacja nie moze juz traktowaé grup interesariuszy
indywidualnie, oczekujgc, ze poszczegdlne grupy nie beda wiedziaty, jak organizacja dziata
w innej czesci $wiata (ibidem, 8-9).

Cornellisen (2010) proponuje natomiast identyfikacje interesariuszy zgodnie
ze stopniem wplywu, jaki wywierajg oni na organizacje, co z kolei pocigga za soba
ukonstytuowanie okreslonych dziatan, jakie nalezy podejmowaé, by poszczegdlne grupy czuty
sie poinformowane. Ocenia sie znaczenie interesariusza dla organizacji na podstawie jego sity
wptywu na wizerunek oraz faktycznej decyzyjnosci. Zgodnie z tym modelem, priorytetowe grupy
docelowe powinny by¢ objete szczegdlnym zainteresowaniem ze strony firmy, a komunikacja
z nimi bardziej aktywna. ,Sprowadza sie to do dostarczania interesariuszom takich informacji
o dziataniach organizacji, jakie sg im potrzebne z punktu widzenia ich intereséw i wptywu, jaki
majy” (tamze, 70). Trudno jednak zgodzi¢ sie z tym twierdzeniem w dobie Internetu i specyfice
przenikania do cyberprzestrzeni wszelkich tresci, ktérych kontrola po etapie publikacji jest

praktycznie niemozliwa. Owszem, firma ma mozliwo$é przygotowania tresci adresowanych
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konkretnie do jednej grupy docelowej, jednak nie ma juz mozliwosci kontroli jej przeptywu.
Kazda z grup interesariuszy ma nieograniczony dostep do réznych informacji, a to z kolei moze
miec istotne znaczenie dla interpretacji wiadomosci zrédtowej. Zatem nawet jezeli sama firma
nie dostarczy odbiorcom danej tresci, ich nadawcg moze by¢ jeden z portali spotecznosciowych
lub komunikator. Powszechna wymiana informacji, odbywajgca sie nieustannie, sprawia,
Ze nie da sie jednoznacznie stwierdzié, czy interesariusze otrzymujg tylko do nich adresowane
tresci. Wszystkie grupy docelowe majg dostep do rozmaitych wiadomosci i komunikatow.
Dla reputacji i wizerunku korporacji wazne jest jednak, zeby otrzymywaty je z jednego zrédta
i zeby byty to tresci spdjne, rzetelne i wiarygodne.

Ponadto trudno jednoznacznie okresli¢, czym s3 ,mniej” i ,bardziej” istotne grupy
interesariuszy. Kwestia ta jest wzgledna i moze zmienia¢ sie w czasie, zaleznie od sytuacji,
okolicznosci i wydarzen w otoczeniu blizszym i dalszym. Ponadto, jak zauwazyta Kaczmarek-
Sliwiriska (2015: 60), poszczegdlne grupy publicznosci moga mie¢ réizne nastawienie wobec
organizacji, a emocje te nie sg state i mogg ulega¢ zmianom pod wptywem réznych czynnikdow.

Po analizie otoczenia korporacji (z kim prowadzi dialog? do kogo kieruje swoj przekaz?),
warto zastanowic¢ sie nad narzedziami, jakie korporacja stosuje do jego prowadzenia, poniewaz
jak juz zostato to stwierdzone — zbidr narzedzi musi by¢ dostosowany do specyfiki interesariuszy.
Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, iz katalog narzedzi komunikacji korporacyjnej jest
otwarty i nieustannie sie poszerza wraz z rozwojem technologicznym, nowymi potrzebami
i oczekiwaniami poszczegdlnych grup interesariuszy. | wtasnie te elementy stanowia podstawe
do klasyfikacji narzedzi komunikacji oraz ich przynaleznosci do poszczegdlnych obszaréw.

W literaturze przedmiotu trudno znalezé bezposrednie wskazania narzedzi
wykorzystywanych w komunikacji korporacyjnej, tak samo jak i ich definicje. Matczewski i Stawik
(2010: 220) wymienili ponad dwadziescia narzedzi komunikacji korporacyjnej, podkreslajac, ze
zaproponowana przez nich klasyfikacja jest umowna, a wiele wymienionych narzedzi jest tak
elastycznych i uniwersalnych, ze mozna je stosowaé¢ w rdznych sytuacjach komunikacyjnych
(ibidem). Zdaniem autorow do narzedzi komunikacji korporacyjnej zaliczy¢é mozna miedzy
innymi, takie elementy, jak: reklama, sprzedaz i promocja sprzedazy, marketing bezposredni,

identyfikacja wizualna, publikacje, imprezy targowe, organizacja lub udziat w konferencjach,
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strona WWW, sponsoring, tablice ogtoszen, radiowezet firmowy.
Tworzydto (2017: 258) wymienit narzedzia w kontekscie komunikacji wewnetrznej,

klasyfikujgc je wedtug klucza: narzedzia tradycyjne oraz narzedzia nowoczesne. W celu

zrozumienia i uporzadkowania podziatéw i klasyfikacji, autorka dysertacji proponuje
nastepujgce zestawienie w postaci tabeli 3.
Tabela 3. Obszary komunikacji korporacyjnej i wykorzystywane przez nig narzedzia
OBSZAR KOMUNIKACII DZIALANIA NARZEDZIA TRADYCYINE NARZEDZIA NOWOCZESNE
KORPORACYJNEJ OBSZARU (ANALOGOWE) (CYFROWE)
Media relations Staty kontakt Konferencje prasowe Newslettery

z dziennikarzami Briefingi Mailingi

Sniadanie/lunch prasowy
Spotkania indywidualne
Press trip

Press event

Informacja prasowa

Komunikatory

Media spotecznosciowe (You
Tube, Twitter, LinkedIn,
Facebook)

Wirtualne biura prasowe

Press pack Eventy online
WWWwW
Blog
Podcast
Public relations Budowanie Imprezy okolicznoSciowe Newslettery
pozytywnego ,Drzwi otwarte” WWWwW
wizerunku wéréd Woycieczki na terenie firmy Wirtualne zwiedzanie
. Eventy dla spotecznosci Czat
otoczenia . o
lokalnej Infolinia
Udziat w zestawieniach, Aplikacja
rankingach, badaniach Filmy
Wspotpraca ze szkotami
Srednimi i wyzszymi
Wyktady — rola eksperta
Spotkania ze spotecznoscig
lokalng — dialog sasiedzki
Konsultacje spoteczne
Katalogi, broszury
Targi i wystawy
Employer branding Marka pracodawcy; | Rekrutacje Telewizja korporacyjna
relacje Ogtoszenia WwWw
Radiowezet Rekrutacja online

z pracownikami
obecnymi,
przysztymi oraz
bytymi

Tablice ogtoszen
Wydawnictwa
zaktadowe/firmowe
Cykliczne spotkania z
pracownikami

Imprezy okolicznoSciowe
Targi pracy

Spotkania wewnetrzne

Media spotecznosciowe
Webinary

Wewnetrzne komunikatory,
Czaty,

Platformy video
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Spoteczna Dziatania organizacji | Raporty, zestawienia; Newslettery
Odpowiedzialnoé¢ wokét wartoéci Akcje charytatywne WWWwW
] innvch Kampanie spoteczne Raporty online
Biznesu y 7nak . . Webi
niz 2ysk i pozycja na owar?le towaréw e /na'ry '
. Wolontariat Szkolenia online
rynkowa; wykazanie Fundacje
zaangazowania
spotecznego
Corporate Identity — Cl | Wizualna Logo WWW
identyfikacja firmy i Znaki firmowe Layout materiatéw i
marki Czcionka dokumentdéw cyfrowych;
Kolory firmowe Layout postéw publikowanych
Druki i dokumenty firmowe w mediach
Ubidr pracownikéw spotecznosciowych;
Oznakowanie floty Layout newslettera
Layout materiatéw Layout poczty elektronicznej
drukowanych Layout tta spotkan online
Dress code
Ekspozycje towaréw
Materiaty promocyjne i
reklamowe
Komunikacja Wszelkie Reklama produktowa i WWW
marketingowa dziatania firmy wizerunkowa Sklep internetowy
skoncentrowane Narzedzia OOH Pozycjonowanie
Advertorial Reklama Google ads
na obecnym ;
) o Product placement Display
i przysztym kliencie Prezentacje produktéw
oraz jego Targi, wystawy, ekspozycje
zachowaniach Obstuga klienta
Telemarketing
Promocje sprzedazy
Programy lojalnosciowe
Konkursy, loterie
Marketing szeptany i wirusowy
Katalogi, wydawnictwa, oferty
Gratisy, probki

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie zdobytych doswiadczer zawodowych.

Zaprezentowane zestawienie zawiera — zdaniem autorki — sze$¢ gtéwnych obszardw,
lub uzywajagc nomenklatury Tworzydio (2017: 21), ,sfer zadaniowych” komunikacji
korporacyjnej. Dobdr obszaréw nie jest przypadkowy i wynika z analizy literatury przedmiotu
zaprezentowanej w niniejszym rozdziale, w zestawieniu z praktyka i doswiadczeniem autorki.
Poszczegdlne obszary komunikacji korporacyjnej pod wzgledem ich zadan i odpowiedzialnosci
oraz zmian, jakie wewnatrz nich nastgpity w ostatnich dwéch dekadach, zostaty opisane
i przeanalizowane w kolejnych rozdziatach dysertacji.

Warto jednak juz teraz zwrdci¢ uwage na kilka wnioskéw ptyngcych z powyiszego
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zestawienia. Pierwszy z nich wskazuje na fakt, ze wszystkie dziatania i narzedzia s ze soba
powigzane i majg na siebie potencjalny wptyw. Reklama produktu moze zatem wywotaé kryzys,
w wyniku ktdrego firma bedzie zmuszona do organizacji konferencji prasowej lub wysytania
oswiadczenia do dziennikarzy (z takimi sytuacjami mierzyta sie, miedzy innymi, firma LPP i jej
marka Reserved). Dziatania w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu beda potrzebowaty
nagto$nienia i rozpropagowania w celu poprawy wizerunku i utrzymania reputacji — firma w tym
obszarze uzyje narzedzia w postaci informacji prasowej oraz publikacji w mediach
spotecznos$ciowych. Z kolei sposéb, w jaki zostanie przeprowadzona — na przyktad — komunikacja
dotyczaca rekrutacji, bedzie budowac lepiej lub stabiej wizerunek marki pracodawcy w ramach
obszaru employer brandingu.

Drugi nasuwajacy sie wniosek to przeswiadczenie, ze poszczegdlne obszary i narzedzia
mogg by¢ jednoczesnie zrodtem kryzysu i sukcesu marki. Przyktadem sg dziatania organizacji
w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktére mogg wspiera¢ budowanie pozytywnego
wizerunku organizacji (obszar public relations) lub wrecz przeciwnie — doprowadzi¢ do kryzysu
firmy lub marki. Sposéb prowadzenia komunikacji w ramach employer brandingu,
a w konsekwencji takze i rekrutacji, rowniez moze przyczyni¢ sie do kreowania pozytywnego
wizerunku firmy badZ do jego uszczerbku. Trzeci wniosek to taki, ze kazde narzedzie i obszar
dziatan, o ile nie sg bezposrednio komunikacjg, muszg by¢ obudowane trescig i informacja.
Dotyczy to, na przyktad, sponsoringu, dziatan w ramach CSR oraz ESG czy wprowadzenia nowe;j
lub odswiezonej identyfikacji korporacyjnej. Czwarty wniosek wskazuje, ze poszczegdlne
narzedzia nie sg na state przypisane do poszczegdlnych obszaréow. Mogg sie wymienia¢ miedzy
sobg, uzupetnia¢ wzajemnie i wchodzi¢ w proces konwergencji.

Spdéjnos¢ komunikacji oraz integracje dziatan komunikacyjnych warunkujg rozwigzania
organizacyjne, adekwatnie do potrzeby, grupy i sytuacji dobrane narzedzia, a takze kultura
organizacyjna i dojrzato$¢ biznesowa firmy. Zwracajg na to uwage w swoich publikacjach:
Van Riel (1992), Stawik i Matczewski (2010), Jackson (2009). Ostatni z badaczy wielokrotnie
podkres$la potrzebe holistycznego spojrzenia na komunikacje korporacyjng, widzac w takim
ujeciu site i faktyczng realizacje celdw organizacyjnych, co pokrywa sie z tezg postawiong

W niniejszej dysertacji.
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1.4. Komunikacja korporacyjna a komunikacja marketingowa

Autorka dysertacji, co zaprezentowano powyzej — traktuje zaréwno marketing,
jak i zwigzang z nim komunikacje marketingowga, jako obszary podlegte komunikacji
korporacyjnej. Taka klasyfikacja pocigga za sobg zmiane paradygmatu marketingu w kierunku
szeroko pojetej komunikacji. Na wstepie jednak zasadne wydaje sie zdefiniowanie samego
marketingu. W tym celu autorka odwota sie do definicji zaproponowanej przez Kotlera (2015:
35), ktory twierdzi, ze marketing to ,zarzadzanie korzystnymi, przynoszgcymi zyski relacjami
z klientami”. Za jedne z wazniejszych funkcji marketingu Kotler (2002, 2015) uznaje sprzedaz
i reklame. Zaznacza jednoczesnie, ze sprzedaz i reklama to tylko dwie z licznych funkcji
marketingu (2002: 14). Tradycyjne ujecie marketingu uwzgledniato cztery narzedzia (4P). Do
zbioru tego nalezat Produkt (Product), Cena (Price), Dystrybucja (Place) i Promocja (Promotion)
(Kotler 2004: 97).

W 1990 roku Lauterborn stwierdzit, ze klasyczna formuta marketingu oparta
o zasade 4P (Product, Price, Promotion, Place) koncentruje sie na punkcie widzenia
przedsiebiorstwa, podczas gdy wazniejsze od opisu sytuacji oczami firmy jest ujecie
z perspektywy klienta. Zaproponowat wiec formute 4C, w ktdérej jednym z konstytuujgcych ja
elementéw jest wtasnie komunikacja: customer value — wartos¢ dla klienta (poréwnywane
w zasadzie 4P do produktu), cost — koszt, jaki ponosi klient (w 4P — cena), convenience — wygoda
nabycia (w 4P — dystrybucja), communication — komunikacja z rynkiem (w 4P — promocja).
W obu koncepcjach wystepujg te same elementy, w istocie jednak nowa formuta Lauterborna
skupia uwage na odbiorcy produktu i jego potrzebach (Kotler 2004: 97) oraz ponadto zwraca
uwage na komunikacje firmy z rynkiem, tworzgc wspdlng przestrzen dla obydwu dyscyplin.
Coraz czesciej uwaza sie jednak, iz standardowe kategorie i podziaty stanowig zbyt daleko idace
uproszczenie, nie oddajgce juz ztozonej natury i zasiegu nowoczesnego marketingu.
W konsekwencji dokonano wiec rozszerzenia zasady 4P o trzy kolejne elementy: people (ludzie)
— personel obstugujacy, klient, inni nabywecy; process (proces), czyli przebieg swiadczenia ustugi
od zainteresowania klienta, poprzez informacje, sprzedaz i obstuge posprzedazowg oraz physical
evidence (Swiadectwo materialne), do ktérych nalezg wszystkie wizualne i materialne elementy

(budynki, logo, meble, wyposazenie techniczne, ulotki itp.) stanowigce dla klientéw dowdd
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jakosci danej ustugi (Kotler 2002: 237). Jak zauwazajg Jaworowicz (2016) w wielu definicjach
marketing opisywany jest jako proces dazeniach do uzyskania zysku i to wiasnie element zysku
jest w marketingu najistotniejszy.

Schultz, Tannenbaum i Lauterborn (1994) twierdzili, ze ,marketing jest
komunikowaniem”. Ci sami badacze w kolejnej wspdlnej publikacji (1998) wskazujg, ze ,rosnaca
zaleznos¢ od wyobrazen i szczatkowych informacji na temat produktéw i ustug stanowic bedzie
coraz wieksze wyzwanie dla specjalistow od marketingu”. To tak zwane migawkowe podejscie
do zbierania informacji marketingowej naktada na specjalistéw wymaég formutowania jasnych,
spdjnych i catosciowych przekazéow.

Teze zaktadajacg, ze komunikacja korporacyjna zawiera w sobie komunikacje marketingowsg,
stawiajg réwniez Quelch, Dolan i Kosnik (1993: 65) twierdzac, ze ,polityka komunikacyjna jest w
rzeczywistosci krytycznym skfadnikiem wszystkich programéw marketingowych”. Badacze ci
wyszli bowiem z zatozenia, ze kazdy produkt potrzebuje narracji i komunikacji z klientem w celu,
miedzy innymi, zaznaczenia jego obecnosci na rynku. Holistyczne podejscie do komunikacji, w
ktorej zawiera sie komunikacja marketingowa, prezentuje koncepcja Kitchena i Schultza (2001:
17), ktdrg prezentuje schemat 4. Komunikacja korporacyjna w tym ujeciu stanowi swego rodzaju
parasol miedzy innymi dla dziatan komunikacyjnych zarzadu, brandingu, marki, reklamy,
marketingu, public relations, issue management, promocji, wizji i misji przedsiebiorstwa. Bardzo
istotne dla firm jest traktowanie przez nie informacji jako elementu ich strategii biznesowej.
Kluczowym zadaniem dla wiekszosci specjalistow od marketingu jest w istocie kontrola
informacji, z ktérej korzystajg konsumenci przy ksztattowaniu swoich odczu¢ wzgledem marek i
przy dokonywaniu decyzji zakupowych. A zatem wspdipraca dziatu marketingu i dziatu
komunikacji w firmie jest niezbedna. Sposobem na to bytoby zarzadzanie przeptywem informacji
poprzez ich integracje. Komunikat trafiajgcydo klienta w reklamie, akcji sponsoringowej, akcji
CSR, wypowiedziach prezesa oraz pracownikéw powinien by¢ spdjny w swej istocie, koherentny

merytorycznie i strategicznie.
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llustracja 2. Holistyczna koncepcja komunikacji korporacyjnej
|

Korporacyjny przekaz parasolowy
marka i submarki
Odpowiednia

promocja marki CEO
«Ladajgca glowa™

Wizja, wartosci, Branding k
P -  Koarorkret
1 wlasnosé intelektualna randing korporacy)n) i

i kapital

comunikacja korporacyjna
: ; Komt 4 ROTPOTacY] Integracja/interakcja
Interakcje z agencjami

Przejecia Branding korporacyjny

: 1 reklama
Komunikacja i zarzgdzanie

w sytuacjach kryzysowych :
e e Globalne problemy

Marketing i PR w brandingu

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie Kitchen, Schultz, 2001.

Seitel (2003) wyraznie zaznaczyt, ze istniejg Sciste relacje pomiedzy marketingiem
a public relations, co wynika z kilku czynnikéw: z coraz bardziej Swiadomej percepcji produktéw
i ustug u konsumentdéw, coraz wiekszej potrzeby rzetelnego informowania na temat towarow
oraz wazrastajgcej Swiadomosci konsumentéw w zakresie polityki i zasad dziatania
przedsiebiorstw. Dodatkowga determinantg zmian byto zjawisko upowszechnienia sie telewizji
jako gtéwnego kanatu informacyjnego.

Matczewski i Stawik (2010: 213) stawiajg komunikacje ponad dziatania marketingowe,
nazywajac jg tak samo, jak Goban-Klas — fundamentem organizacji. Komunikacja — ich zdaniem —
petni bowiem funkcje spoiwa w faricuchu wartosci i jest obecna w kazdym jego ogniwie, moze
tez stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej organizacji i jg warunkowaé. Komunikacja
w przedsiebiorstwie, czyli de facto komunikacja korporacyjna, ma wptyw na odbiér przez
konsumentow produktow i ustug, co warunkuje ich sprzedaz.

Cornelissen (2010: 39) wskazuje, ze poczatkowo (wiek XIX i poczatek XX)
nie rozgraniczano marketingu i public relations jako dwodch odrebnych dyscyplin. Dopiero

zmiany spoteczne i ekonomiczne w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii w latach 20. i 30.
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XX wieku, wywodzace sie z coraz wiekszej Swiadomosci konsumentdw, spowodowaty,
Ze organizacje zwrdcity uwage na potrzebe komunikacji, co z kolei poskutkowato rozdziatem
obydwu dyscyplin, po to, by znéw ,od lat 80. XX wieku organizacje zaczety zbliza¢ te dwie
dyscypliny do siebie w ramach [...] komunikacji korporacyjnej” (tamze). Wedtug klasycznych
podziatéw public relations odpowiada za reputacje, marketing — za sprzedaz. Rézinice w

klasycznym ujeciu miedzy obszarami ilustruje tabela 4.

Tabela 4. Réznice miedzy marketingiem a public relations

CECHA MARKETING PUBLIC RELATIONS/KOMUNIKACJA

Gtéwny cel Wozrost sprzedazy produktu lub Budowanie i podtrzymywanie pozytywnych relacji z
ustugi otoczeniem; reputacja i wizerunek

Grupa docelowa Klienci; nabywcy towardw i ustug | Cate otoczenie

Czas dziatania Zaplanowany, konkretny, Nieustanny
okreslony

Stopien kontroli Okreslony, mozliwy do Trudny do okreslenia, niemierzalny

zweryfikowania

Wykorzystanie Ograniczony zbior Peten zbidr narzedzi do wykorzystania

narzedzi
(gt. dziatania ATL i BTL)

Podstawowe Sprzedaz, zysk Zaufanie, uczciwosé, wiarygodnosc

zatozenia

Dziatania Obecne na kazdym etapie zycia Obecne na etapie wprowadzania na rynek lub liftingu
operacyjne produktu lub ustugi marki produktu

Przedmiot Konkretny produkt lub ustuga Cata firma, jej wartosci, wizja i misja

komunikacji

Funkcja Rynkowa Socjologiczna, psychologiczna, spoteczna informacyjna

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Szymarska, 2004, Tworzydto, 2017.

Jednoczesnie Cornelissen (2010: 44) wskazuje, ze marketing i public relations

przez wiekszo$¢ wspotczesnych organizacji nie sg sprowadzane do jednej i tej samej funkcji.
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Sam jednak zwraca uwage, iz bliski jest mu model, w ktédrym obie dyscypliny, cho¢ istniejg jako
samodzielne dziaty, rbwnowazg sie nawzajem i zarzadzane sg wspdlnie przez komunikacje
korporacyjng. Taki wtasnie sposdéb myslenia, zdaniem badacza, podsuwa ,catosciowy oglad i
zarzadzanie komunikacjg, ktére wykraczaja poza podziat na niezalezne dyscypliny, jak réwniez
dziatania i techniki wchodzgce w ich sktad” (tamze). Na poparcie swojej tezy Cornelissen (2010:
45) przytacza stowa Gronstedta, ktéry twierdzi, ze ,komunikacja korporacyjna umieszcza rézne
dyscypliny komunikacyjne we wspodlnej perspektywie, wykorzystujgc koncepcje, metodologie,
narzedzia i doswiadczenia wypracowane zarowno w marketingu, jak i public relations”.

Nie wszyscy jednak przychylajg sie do prezentowanej powyzej koncepcji relacji
komunikacji korporacyjnej i marketingu, cho¢ mozna zauwazy¢, iz nieliczni tylko wskazujg
na zdecydowany prymat marketingu nad public relations czy komunikacjg. W prezentowanych
teoriach komunikacja pojawia sie jako jeden z licznych elementédw marketingu lub jako wsparcie
dla catego procesu sprzedazy produktu.

Kotler (2012: 621) traktuje komunikacje wraz z promocjg jako najwazniejsze
umiejetnosci marketingu, dajagc tym samym prymat marketingowi, podczas gdy public relations
nazywa natomiast ,przybranym dzieckiem marketingu”. Komunikacja, wedfug niego, to
»wszystko, co wywotuje u odbiorcy jakies wrazenie”, dlatego wazna jest tak samo cena w
katalogu, co wystrdj wnetrza w biurze. Kotler (2004: 66, 2012: 23) zwraca réwniez uwage na
termin wprowadzony w latach 90. XX wieku — ‘zintegrowana komunikacja marketingowa’ (ZKM),
ktéra w jego opinii daje efekt synergiia. Definiuje jg jako zaprojektowane dziatania oraz
zintegrowane programy marketingowe, ktére tworzg, komunikujg i dostarczajg wartosc
klientom w taki sposéb, zeby catos¢ data korzys¢ wiekszg niz suma czesci sktadowych.
Osiggniecie tak zintegrowanego przekazu jest trudne i wymaga czasu. Przymusza rowniez do
zaangazowania sie w komunikacje wszystkich pracownikéw. Zdaniem autorki dysertacji,
zintegrowang komunikacje mozna poréwnac do filozofii catej organizacji, tak jak robi to Kotler
(2002) w odniesieniu do marketingu. ,Marketing staje sie jednak czym$ wiecej niz tylko
odizolowang funkcjg przedsiebiorstwa — to filozofia, ktéra przewodzi catej organizacji. Celem

marketingu jest wywotanie zadowolenia klientéw przez zbudowanie cennych relacji z nimi.

® W literaturze przedmiotu czesto stosowana jest nazwa angielska — integrated marketing communications, ICM.
Spotykana jest tez rézna pisownia nazw polskich i angielskich zaréwno wielkg, jak i matg litera.
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Osoby zajmujgce sie marketingiem nie mogg osiggna¢ tego celu samodzielnie. Muszg scisle
wspotpracowad z innymi ludzmi w swej firmie i w pozostatych organizacjach, dziatajgcych w
tancuchu wartosci, tak by dostarczy¢ klientowi jak najwiekszej wartosci” (tamze, 9).

Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych okresla ZKM mianem koncepcji,
ktora taczy, spaja i maksymalizuje mozliwosci komunikacyjne, jakie daje klasyczna reklama,
marketing bezposredni, promocja sprzedazy oraz public relations (Jaworowicz, 2016: 51).

Wsrod narzedzi w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowej wskazuje sie:
reklame, sprzedaz osobistg, marketing bezposredni, promocje sprzedazy, ,,marketing szeptany”,
marketing mobilny, e-marketing, sponsoring, event marketing oraz publicity i PR (Jaworowicz,
2016: 70).

Watpliwosci w zakresie faczenia public relations i marketingu oraz ,,zawtadniecie PR
przez marketing” w zintegrowanej komunikacji marketingowej wyraza Wojcik (2014: 25).
Badaczka wskazuje kilka ryzyk dla sparadygmatyzowanego w ten sposdéb public relations.
Po pierwsze, Wojcik zwraca uwage na zagrozenie dla etycznosci public relations, ktére w swym
zatozeniu opiera sie na wiarygodnosci i otwartosci, w przeciwienstwie do marketingu, ktérego
gtéwnym kryterium jest jego rynkowa skutecznosc¢. Po drugie, na dalszy plan schodzg pozostate
grupy interesariuszy, ktére mogg by¢ w danym okresie uznane za grupy strategiczne. Po trzecie,
koncentracja na marketingu moze spowodowac ograniczenie uwagi i dziatan komunikacyjnych
w innych, waznych tematach. Wojcik wymienia tu miedzy innymi: sytuacje finansowg, wizje,
misje, badania i rozwdj, zmiany strukturalne, inwestycje i wizerunek w roli pracodawcy (tamze).

Szymanska (2004: 62-65) postrzega zintegrowang komunikacje marketingowa
jako proces nadrzedny w organizacji. Nie uzywa terminu ‘komunikacja korporacyjna’, ktorej
funkcje wydaje sie zastepowad zintegrowang komunikacjg marketingowa. Badaczka twierdzi,
ze ZKM moze obejmowac i dotyczy¢ catego otoczenia, zarzgdzac wszystkimi formami kontaktéw
i ,uwzglednia¢ wszystkie dziatania komunikacji marketingowej — zaréwno te dotyczace
produktédw i ustug, jak i korporacyjne”. Szymanska na koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowej opiera caty system przeptywu informacji i dialogu firmy ze wszystkim grupami

otoczenia twierdzac, ze kazdy moze by¢ faktycznym lub potencjalnym klientem. Jej zdaniem to
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wtasnie ZKM odpowiada na potrzeby odbiorcéw, buduje relacje z nimi, dziata na zasadzie
synergii.

Trudno autorce dysertacji zgodzi¢ sie z zaprezentowanymi powyzej koncepcjami,

ktore zdecydowanie przypisujg prymat marketingowi. Po pierwsze dlatego, ze koncentrujg one
swojg uwage na jednej, wybranej grupie interesariuszy, jaka sg klienci, pomijajgc tym samym
inne i zaktadajgc, ze wszyscy sg aktualnymi lub potencjalnymi klientami, co — zdaniem autorki —
jest zatozeniem btednym.
Po drugie, ignorujg inne obszary i sfery zadaniowe komunikacji korporacyjnej. Po trzecie,
zarowno marketing, jak i zintegrowana komunikacja marketingowa, wykorzystujg tylko czes¢
zbioru narzedzi, co $wiadczy o ograniczonym zakresie ich dziatan. Tymczasem komunikacja
korporacyjna swojg przewage opiera na tym, ze koncentruje wszystkie dziatania i adresuje je do
calego otoczenia oraz buduje relacje w sposdb ciggly i nieprzerwany, dbajac
o to, by zaspokojone byty wszystkie potrzeby i oczekiwania interesariuszy niezaleznie od tego,
na jakim etapie rozwoju jest firma, jak wyglada jej pozycja rynkowa, z jakimi kryzysami
i problemami sie mierzy.

Jednak, o ile stuszne i uzasadnione — zdaniem autorki — jest traktowanie komunikacji
korporacyjnej jako swoistego parasola dziatan wizerunkowych organizacji, o tyle w praktyce idea
ta jest szczegdlnie trudna do wdrozenia i uzyskania. Osiggniecie zintegrowanego przekazu
wymaga przede wszystkim czasu, a takze Swiadomosci catego zarzadu i najwyzszego szczebla
menadzerskiego, by kaskadowo przejs¢ juz na catg organizacje. To nieustanna i biezgca
wspotpraca wszystkich dziatéw. Spdjna, zintegrowana komunikacja wymaga ponadto duzej
dyscypliny i wzajemnego zaufania, a takze — a moze przede wszystkim — przekonania zarzadu
co do stusznosci i potrzeby jej funkcjonowania w organizacji. Firma musi dokona¢ wyboru
narzedzi w oparciu o mozliwosci budzetowe, analize rynku oraz cele.

Zintegrowanie wszystkich elementéow komunikacji, w tym réwniez marketingu, przynosi
szereg korzysci dla reputacji korporacji. Jezeli reputacje firmy mozna zdefiniowaé jako sposdb,
w jaki ludzie odbierajg i oceniajg dang organizacje, to kluczowym oddziatywaniem musi by¢

spojny sposob dostarczania przekazéw. Zapewnienie zgodnosci przekazu pozwala na budowanie
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zaufania i oddala ryzyko niejasnosci. Odbiorca podswiadomie to czuje. Zwieksza sie wtedy
zaufanie do danej firmy, a tym samym zaufanie do produktéw i ustug, ktére ona oferuje.

W miare, jak rozrastajg sie kanaty przekazu informacji korporacyjnych, jak preznie
rozwijajg sie media spotecznosciowe i nowe mozliwosci zdobywania informacji na temat
organizacji, powstajg narzedzia, ktore konsekwentnie tgczg rdéine elementy i sg bardziej
efektywne, mierzalne i przede wszystkim — spdjne. Klient ma mie¢ wrazenie,
ze wszystkie tresci, ktére adresuje do niego marka, przenikajg sie i méwiag ,jednym gtosem”.
Odbiorca coraz czesciej spotyka sie z komunikatem w pierwszej kolejnosci w mediach
spotecznos$ciowych, Internecie, dopiero pézniej — w mediach tradycyjnych.

Angazowanie interesariuszy jest jednak niewystarczajagce do budowania skutecznych
strategii i komunikacji zainteresowanych stron. Firmy, traktowane jako centralny podmiot
w zwigzku, rowniez muszg aktywnie komunikowac sie z zainteresowanymi stronami i zarzadzac
ich relacjami (Husted, Waddock et al. 2003: 15). Dialog jest niezbedny, ale moze by¢ przydatny

tylko wtedy, gdy firmy odstuchujg wiadomosci, ktore zainteresowane strony im wysytaja.
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ROZDZIAL 1l
KOMUNIKACJA KORPORACYJNA W STRUKTURZE FIRMY

W poprzednim rozdziale niniejszej rozprawy dokonano analizy pojecia komunikacji
korporacyjnej i przesledzono ewoluowanie tego zjawiska na przestrzeni ostatnich dekad. Rozwdj
technologii, a takze unijne regulacje prawne wprowadzity do komunikacji nowe obszary i sfery
zadaniowe, zmieniajgc tym samym postrzeganie i znaczenie komunikacji w organizacji rynkowe;.
Rozwazania autorki koncentrujg sie wokdt konstatacji, ze zmiany technologiczne, egalitaryzujac
w istocie dostep do Internetu, a w konsekwencji do medidw spotecznosciowych, stron i profili
firmowych, umozliwity prowadzenie dialogu z interesariuszami w procesie ciggtym i
nieprzerwanym. Ow stan rzeczy wymusit na uczestnikach tego dialogu rozwiniecie nowych
umiejetnosci i organizacje nowego stylu pracy przy uzyciu nowych narzedzi. Unaocznia to
dodatkowo, jak znaczgca role odgrywa komunikacja w firmie oraz jak wazna jest jej integralnos¢
i konsekwencja w realizowaniu obranej przez firme strategii komunikacyjnej. Jest to spore
wyzwanie, tym bardziej, ze rola komunikacji korporacyjnej w nowoczesnych organizacjach
rynkowych ulega nieustannym przeobrazeniom i dynamicznym zmianom.

Pierwszym celem niniejszego rozdziatu jest przesledzenie umiejscowienia komunikacji w

strukturach firm oraz wskazanie konsekwencji, jakie niosg ze sobg poszczegdlne konstelacje.
W dalszej czesci rozdziatu natomiast zostanie podjety temat zmieniajgcej sie roli, zadan i funkcji
rzecznika prasowego w przedsiebiorstwie, tak zeby mdgt on sprostac¢ aktualnym oczekiwaniom
interesariuszy. W tym miejscu autorka podejmie prébe odpowiedzi na pytanie, czy w obecnym
ksztatcie i przy obecnych wyzwaniach komunikacji korporacyjnej stanowisko to w strukturach
przedsiebiorstwa jest zasadne. Pytanie to jest rownoczesnie jednym z probleméw badawczych
niniejszej dysertacji.
Oméwiona zostanie takze komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna oraz pierwotne przyczyny
i skutki jej podziatdow, a w rezultacie — zagadnienie integralnosci tych dwdch obszaréw. Ponadto
na tym etapie rozwazan przeanalizowane zostang najpierw oczekiwania merytoryczne wobec
pracownikéw dziatdw komunikacji, nastepnie proces ewoluowania oczekiwan merytorycznych

w zwigzku z nowymi zadaniami, jakim pracownicy organizacji muszg sprostac.
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Przeanalizowane zagadnienia bedg stanowi¢ niezbedny punkt wyjscia do dalszych prac
zwigzanych stricte ze zmianami zachodzgcymi w obszarze komunikacji korporacyjnej, okreslenia
ich charakteru oraz konsekwencji tych przemian zarowno w obrebie samych przedsiebiorstw,

jak i interesariuszy ze szczegbélnym uwzglednieniem klientéw docelowych.

2.1. Komunikacja w strukturze firmy

Od tego, jak zorganizowana jest komunikacja w firmie, zalezy sposéb i mozliwosci
jej codziennego funkcjonowania, wdrazania dziatan operacyjnych oraz rzeczywisty wptyw
na reputacje i wizerunek podmiotu. Nadanie komunikacji odpowiedniej rangi w ramach
organizacji jest wazne réwniez dlatego, ze to wtasnie nadana jej ranga znaczaco okresla, czy
decyzje strategiczne podejmowane na najwyiszym poziomie zarzadzania ustalane sg przy
udziale pracownikéw dziatu komunikacji7. To, jak wysoko komunikacja zostata umocowana w
hierarchii organizacji swiadczy tez o tym, jak istotnym elementem dziat komunikacji jest dla
organizacji. Owo umiejscowienie w strukturze wskazuje bowiem otoczeniu zewnetrznemu i
wewnetrznemu wage i znaczenie tego obszaru. Innymi stowy, instytucjonalna forma
komunikacji korporacyjnej ma wazny wymiar strategiczny i polityczny (Cornellisen 2010: 148).

Prekursorami i propagatorami tego pogladu byli Grunig i Hunt (1984: 91-100),
ktdrzy w swej teorii zarzagdzania zaproponowali nowg funkcje public relations. Zaktadali oni,
ze szefowie public relations w organizacji petnig funkcje tak zwang pomostowg pomiedzy
otoczeniem firmy a jej wnetrzem, co powoduje, ze muszg oni uwzglednia¢ relacje organizacji
z otoczeniem i umieé¢ nimi zarzadzaé. Badacze wskazujg réwniez na potrzebe sprawnego
poruszania sie we wszystkich tematach organizacji, ktérg reprezentujg, tak by bez przeszkdd
moc kreowad jej polityke komunikacyjng na zewnatrz, przy zatozeniu, ze przekonajg do jej
zatozen pracownikdéw z ,,wnetrza” organizacji.

Umiejscowienie komunikacji w okreslonej hierarchii waznosci to takze pochodna kultury
organizacyjnej, Swiadomosci zarzadu i wifascicieli, kultury narodowej, z jakiej wywodzi sie

przedsiebiorstwo, a takze branzy, w jakiej dziata. Tworzydto (2017: 42-43) wsréd tych

"Tuw praktyce uzasadniona jest obecno$¢ osoby zarzadzajgcej komunikacja na posiedzeniach zarzadu.
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elementow wymienia jeszcze wielkosé firmy i potrzeby w zakresie budowania i utrzymywania
relacji z otoczeniem. Teza, ze kazda firma musi na biezgco kontaktowaé sie ze swoim
otoczeniem, znajduje swoje uzasadnienie w szybko zmieniajacej sie rzeczywistosci, w jakiej
dziatajg zaréwno nowe, jak i tradycyjne media. Jedyng do rozstrzygniecia kwestig jest, czy firma
bedzie te dziatania prowadzi¢ w sposdb ciagly, systematyczny, proaktywnie czy tez ad hoc, czyli
doraznie, reagujac na zastang sytuacje. Wydaje sie jednak, ze dziatania na zasadzie akordowych
reakcji w obliczu nieustannie toczacej sie komunikacji z géry skazane sg na niepowodzenie.
W obecnej rzeczywistosci podmioty rynkowe muszg wybraé sposéb, w jaki zorganizujg swoja
komunikacje. Tworzydio opisuje te rozwigzania w trzech kategoriach. Pierwsze rozwigzanie
zakfada istnienie wytgcznie dziatu public relations lub komunikacji danej firmy; drugie — oparte
jest tylko na podmiotach zewnetrznych w postaci wyspecjalizowanych agencji i ekspertéw,
podczas gdy trzecie to rozwigzanie hybrydowe, ktdore stanowi potaczenie dziatan jednego i
drugiego podmiotu (ibidem). To ostanie, hybrydowe jest najczesciej praktykowane w
korporacjach.

Cornelissen (2010: 149) rozwija powyzisze rozwazania, opisujac pierwsze struktury
komunikacji w firmach z lat 50. i 60., kiedy kazdy wyodrebniony wewnatrz firmy obszar
(marketing, promocja, sprzedaz, biuro prasowe) dziatat osobno. Jak sam zauwaza na podstawie
komentarzy i publikowanych w latach 70. opinii praktykéow (Cook, Schultz), funkcjonalny podziat
poszczegdlnych obszardw i tworzenie wrecz sztucznych dyscyplin w efekcie powodowato szum
informacyjny, brak optymalnego wykorzystania informacji w skali firmy i otoczenia oraz brak
konsekwencji w dziataniach komunikacyjnych. Podziaty na funkcjonalne departamenty nie
sprzyjaty w istocie ani integracji, ani spéjnej komunikacji. Stad, kiedy w latach 80. i 90. XX wieku
zaczety pojawiac sie idee i koncepcje komunikacji korporacyjnej w miejsce public relations,
zaczeto proponowac réwniez nowe podejscie w zakresie jej strategicznego znaczenia i miejsca w
strukturze, ktére datoby mozliwos¢ wspotpracy rdéinych dziatdw i koordynacje tresci.
W rezultacie Cornelissen (2010) zredagowat trzy postulaty wskazujgce, w jaki sposdb
komunikacja korporacyjna moze lub powinna by¢ organizowana we wspodtczesnych
przedsiebiorstwach. W ramach postulatu pierwszego, podkresla istotnos¢ konsolidacji

i centralizacji. Gtéwng ideg jest tu potgczenie wszystkich obszaréw komunikacji w jeden dziat,

63



tak by mogta ona by¢ strategicznie zarzgdzana z uwzglednieniem perspektywy korporacji. Drugi
postulat zakfada, ze komunikacja w strukturze powinna byé umieszczona jak najblizej
naczelnego kierownictwa, zarzadu firmy, tak by zapewniony byt dostep do informacji
strategicznych i by tresci w sposéb kaskadowy schodzity do poszczegdlnych dziatéw
i pracownikéw, przy jednoczesnej roli doradczej, jaka komunikacja petni dla managementu.
W trzecim postulacie badacz ten z kolei wskazuje, ze organizacje muszg wprowadzi¢
koordynowanie dziatan na wszystkich ptaszczyznach organizacji. W praktyce majg wprowadzi¢
mechanizmy koordynacji utatwiajgce kontakty miedzy praktykami z réznych dziatéw w celu
wymiany wiedzy i lepszego zrozumienia, a takze stworzenia konsekwentnej w tresci narracji
(Cornelissen 2010: 149-152). Postulat ten ma znaczenie gtéwnie w duzych przedsiebiorstwach,
ktére majg swoje centrale oraz spotki-corki lub rozproszone na terenie danego kraju oddzia’rys.
Holistyczne ujecie komunikacji korporacyjnej ma swoje uzasadnienie w dziataniach praktycznych
— jedno Zrédto przekazywanych tresci sprawia bowiem, ze pracownicy i wszystkie inne grupy
interesariuszy sg adresatami tych samych komunikatow, przez to majg poczucie
bezpieczenstwa, a wraz z nim wzrasta z kolei zaufanie do firmy i marki. Cornelissen zwraca
ponadto uwage, ze nadanie komunikacji odpowiedniego statusu, ktory stawia jg ponad takimi
dziatami, jak finanse, human resources, czy marketing, oraz witgczenie jej do procesu
podejmowania strategicznych decyzji na najwyziszych szczeblach organizacji, ma ogromne
znaczenie dla catej korporacji’.

Znaczenie komunikacji poprzez jej umiejscowienie w firmie podkreslat réwniez Goban-Klas
(1997: 23), piszac, ze niezaleznie od wielkosci firmy dziat public relations bedzie tylko w takim
stopniu dobry, w jakim zdobedzie staty dostep do naczelnego kierownictwa. Poglad ten
podzielajg réwniez inni teoretycy i badacze (Seitel 2010, Czechowska-Derkacz 2015, Wojcik 2014
i 2017), podkreslajgc przy tym istote dziatann komunikacji w zarzgdzaniu firma.

Wojcik (2014: 26-27) zwraca uwage, ze organizacje tworzg ramy i warunki do realizacji

8 Przyktadem takich przedsiebiorstw jest Enea S.A., gdzie oprdcz gtéwnego biura dziatajg jeszcze, miedzy innymi,
takie spétki, jak: Enea Oswietlenie, Enea Pomiary, Enea Operator. Innym przyktadem jest rowniez Paistwowe
Gérnictwo Naftowe i Gazownictwo (PGNiG), spdtka kapitatowa, ktéra ma osiem swoich oddziatéw w Polsce i za
granicg oraz Telewizja Polska posiadajgca centrale w Warszawie i 16 oddziatéw regionalnych.

% Cornelissen (2010) podkreéla tez, ze kwestia podziatu i konsolidacji poszczegélnych dziatar z zakresu komunikagji
jest przedmiotem wielu badan. Wyniki badan autorki dysertacji w tym zakresie zostaty zaprezentowane w rozdziale
czwartym i pigtym.
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celéw dla public relations: okreslajg miedzy innymi stopien samodzielnosci w stosunku
do innych obszaréw, na przyktad marketingu czy zarzadzania zasobami ludzkimi, okre$lajg status
i range, decydujg réwniez o sposobie prowadzenia dziatan — wewnetrzny dziat czy zewnetrzna
agencja. Wojcik (tamze, 27) przywotuje rozwigzania proponowane przez Gruniga, ktory
postulowat ,ustanowienie strategicznego menadzera PR i wtaczenie go do dominujgcego
gremium decyzyjnego w organizacji”, dzieki czemu public relations ma mozliwos¢ udziatu w
zarzadzaniu strategicznym i faktyczny wptyw na efektywno$é organizacji. W ten sposéb, jak
podkredla Wojcik, Grunig uznat i docenit ,znaczenie komunikowania i PR dla efektywnych i
dtugotrwatych relacji z otoczeniem i powodzenia organizacji”.

Konczak (2017: 231) zwrdcit uwage, ze to wiasnie centralizacja jest dominujgcym
modelem pozwalajagcym na wypracowanie spdjnej komunikacji i na tatwa jej kontrole. Autor
opiera te teze na opiniach amerykanskich i europejskich badaczy, konstatujac, ze integracja jest
najskuteczniejszym podejsciem do komunikacji korporacyjnej i wskazuje jednoczesnie,
ze podobne wnioski formutowane sg przy opisach zintegrowanej komunikacji marketingowej.
Tylko w tak uspdjnionej formie departament komunikacji moze by¢ zaangazowany
W najwazniejsze procesy w przedsiebiorstwie, zarowno w te z obszaru swoich dziatan, jak
rowniez biznesowych, takich jak: fuzje, przejecia, budowa strategii, obecnos$¢ na nowych
rynkach, zmiany w organizacji.

Umiejscowienie i sposdb zorganizowania komunikacji w firmie ma réwniez istotne
znaczenie z punktu widzenia zarzadzania ryzykiem i zarzadzania w kryzysie. Zmienne
te determinujg z zatozenia blisko$¢ komunikacji wzgledem zarzadu i najwyzszego kierownictwa
w firmie. Tylko w takiej konstelacji mozliwa jest szybka reakcja oraz kaskadowy przeptyw
informacji. Doktadniej temat kryzysu i jego konsekwencji dla organizacji i zarzgdzania trescig

autorka podejmuje w dalszej czesci dysertac;ji.
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2.2. Znaczenie komunikacji wewnetrzne;j

Obszar problematyki komunikacji wewnetrznej nie jest tematem wielu publikacji.
Podejmowany raczej przy okazji szerszych rozwazan na temat public relations (Wojcik 2009,
Szymariska 2004, Kaczmarek-Sliwinska 2013), zarzadzania zasobami ludzkimi (Karaszewski,
Jozwik, Skrzypczyniska 2008) lub rozwazan wokdt tematyki kierowania i zarzadzania zespotami
(Weinstein 2002, Griffin 2003). To teoretyczne ujecie znajduje swoje odzwierciedlenie w
praktyce dziatania przedsiebiorstw, w ktorych w czesci komunikacja wewnetrzna jest wigczona
do komunikacji korporacyjnej, w niektérych firmach funkcjonuje w ramach dziatu zarzadzania
zasobami ludzkimi, w nielicznych — umiejscowiona jest bezposrednio przy najwyzszym
kierownictwie. Potwierdzajg to réwniez wyniki badan zrealizowanych na potrzeby niniejszej
pracy.

Oledzki i Tworzydto (2009: 85) twierdzg, ze komunikacja wewnetrzna jest jednym z
najwazniejszych elementéw organizacji pracy w przedsiebiorstwie oraz ,podstawg public
relations kazdej firmy”, zgodnie z zasadg, ze PR zaczyna sie ,w domu”.

Trebecki (2012: 15) uznaje, ze jesli intencja komunikowania jest dotarcie do odbiorcéw
wewnatrz organizacji, to mozemy moéwi¢ o komunikowaniu wewnetrznym. | autorka taka
definicje proponuje przyjaé¢ w dalszych rozwazaniach.

W ten sam sposéb komunikacje wewnetrzng opisuje Cornelissen (2010: 147), jako tresci
adresowane do pracownikéw organizacji, w przeciwienstwie do komunikacji zewnetrznej, ktéra
koncentruje sie na wszystkich grupach interesariuszy wskazanych w poprzednim rozdziale.
Komunikacja wewnetrzna okreslana jest takze metaforycznie jako krwioobieg organizacji i w
zwigzku z tym jest takze obszarem eksploracji ekspertdw zarzgdzania oraz psychologii
zarzadzania.

Komunikacje wewnetrzng rozpatrywaé mozna na dwdch ptaszczyznach. Pierwsza
ptaszczyzna obejmuje wszystkie elementy, ktére okreslajg jej specyfike w danej firmie, czyli jak
przebiega, co na nig wptywa, jak nalezy jg rozumie¢ oraz w jakim stopniu udostepniane sg
informacje i tresci. Druga ptaszczyzna to pojmowanie komunikacji jako dziatu — gdzie jest
umiejscowiona w strukturze organizacyjnej, komu podlega, jak jest zorganizowana wewnetrznie,

kogo zatrudnia i do kogo raportuje.
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Analizujgc drugg pfaszczyzne mozna przyjaé, ze kazde przedsiebiorstwo funkcjonuje w
ramach wtasnej struktury i organizacji wewnetrznej, ktéra pozwala firmie dziata¢ wedtug
okreslonych zasad i w ustalonym porzadku w celu wytworzenia i sprzedazy ustugi lub produktu.
Na organizacje sktadajg sie dziaty, departamenty, zespoty pracownikéw, a takze ich
kompetencje, obowigzki, zakresy dziatan oraz podlegto$é stuzbowa wzgledem siebie nawzajem
oraz wzgledem zarzadu. Struktura organizacyjna obejmuje zatem catoksztatt zagadnien
zwigzanych z organizacjg i realizacjg procesu zarzadzania w systemie. Okresla podziat pracy w
nim funkcjonujacy i ustanawia niezbedne powigzania miedzy réznymi funkcjami i czynnosciami,
ksztattuje podziat wtadzy i porzadkuje hierarchiczne sktadniki systemu oraz ustanawia uktad
odpowiedzialnosci (Nalepka 2001: 6). Ponadto struktura organizacyjna zapewnia ciggtosc
realizacji zadan umozliwiajacg systemowi przetrwanie, mimo przychodzenia i odchodzenia
poszczegblnych osbb, oraz koordynuje jego stosunki z otoczeniem (tamze, 5).

Wspotczesnie komunikacja w organizacji koncentruje sie na tym, by sprosta¢ nieustannie
zmieniajacej sie rzeczywistosci, warunkom rynkowym i wyzwaniom technologicznym.
Na te same elementy rzeczywistosci, w ktérej funkcjonujg organizacje, wskazywat Griffin (1998:
199), piszac, iz otoczenie organizacji staje sie coraz bardziej burzliwe, ztozone i niepewne.
W miare wzrostu poczucia niepewnosci w $rodowisku pracowniczym, ktore generujg nagte
i nieznane sytuacje (nalezy do nich wybuch pandemii Covid-19 oraz wybuch wojny w Ukrainie
w 2022 roku) wzrasta liczba informacji, ktére organizacja musi przyjgé¢ oraz zinterpretowad.
Przetomowe postepy w technice informacyjnej pozwalajg menadzerom na ciggte przetwarzanie
zwiekszajgcej sie regularnie liczby informacji w sposéb coraz bardziej efektywny
i w coraz krétszym czasie. Jest to istotna zmienna w omawianiu struktury organizacyjnej firmy,
gdyz menadzerowie ci majg jednoczesnie coraz wiekszg swiadomosé tego, ze owe wymagania
i mozliwosci przetwarzania informacji wptywajg na strukture organizacyjng, miedzy innymi na
rozpietosci zarzadzania i liczby szczebli w organizacji. Innowacje w technice informacyjnej
umozliwiajg menadzerowi utrzymanie kontaktu z coraz wiekszg liczbg wspdtpracownikéw, w
tym réwniez podwtadnych, co z kolei wptywa na zmiany w organizacji struktur wewnetrznych
przedsiebiorstw, warunkujgc przy tym miejsce komunikacji korporacyjnej w tej strukturze.

Weinstein (2002: 281-293) twierdzi, ze ,komunikowanie sie to dzielenie sie sobg”, ktére
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dla organizacji jest najskuteczniejszym sposobem jej funkcjonowania. Rownoczesnie podkresla,
ze komunikowanie sie w organizacji nie jest procesem fatwym z co najmniej kilku powoddéw: w
organizacji spotykaja sie osoby z réinym wyksztatceniem, z rdznych $rodowisk,
z rozmaitymi ambicjami i potrzebami, kazdy z nich odgrywa inng role, zajmuje inne stanowisko.
Trudnos¢ polega takze na odpowiednim doborze srodkdéw przekazu oraz dostosowaniu jezyka
do odbiorcy. Weinstein zaznacza réowniez, ze w organizacji kazde komunikowanie ma okreslony
cel lub wynik i dzieli je na cztery grupy: pierwszg stanowi komunikowanie zwigzane z pracg lub
zadaniami, drugg — z organizacjg i jej funkcjonowaniem, trzecia grupa to komunikowanie
integrujace obejmujgce tresci prywatne, nieoficjalne, swobodne rozmowy, a czwarta —
porzagdkowe, do ktdrej nalezg wszelkiego rodzaju komunikaty i informacje adresowane do
pracownikéw (tamze, 288).

Dobek-Ostrowska (2012: 107) zauwaza, iz system komunikowania wewnatrz organizacji
ma najwezszy zasieg sposrdd wszystkich systeméw komunikowania spotecznego — procesy
odbywajg sie na poziomie interpersonalnym oraz grupowym. Komunikowanie interpersonalne
to osobiste kontakty miedzy cztonkami organizacji, najczesciej miedzy menadzerami a
podwitadnymi. Komunikowanie grupowe to kontakty formalne lub nieformalne w pracujacych ze
sobg zespotach. Dodatkowo system komunikowania organizacyjnego charakteryzuja
nastepujace elementy: odbywa sie ono w zamknietej strukturze, z wydzielonym aparatem
zarzadzajgcym, uczestnicza w nim jednostki dobrowolnie przystepujgce do struktur,
ktore wchodzg w przymusowe i formalne kontakty oraz relacje (tamze).

Wymiana informacji i komunikowanie w organizacji przebiegajg w czterech kierunkach
(Rydzak 2011:74; Dobek-Ostrowska 2012: 108): w dét, w gére, poziomo oraz w sposob skosny,
co prezentuje schemat 4.

Komunikowanie w dét oznacza przekazywanie informacji od zarzadu i najwyzszego kierownictwa
kaskadowo do pracownikdw na coraz nizszych poziomach hierarchii przedsiebiorstwa.
Merytorycznie sg to informacje stanowigce procedury, formalne komunikaty, polecenia
i instrukcje. Dobek-Ostrowska (2012) zwraca uwage, ze droga, jakg w tym uktadzie pokonuje
komunikat, jest na tyle dfuga (im bardziej rozbudowana jest firma i struktura), ze jego pierwotna

wersja i brzmienie mogg zostaé znieksztatcone.
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Komunikowanie w gore odbywa sie rzadziej i jest probg wyrazenia opinii przez pracownikow,
adresowang do przetozonych. W tresci moze zawiera¢ informacje o postepie prac,
potencjalnych problemach, ewentualnym niezadowoleniu z wprowadzanych rozwigzan.
Komunikacja pozioma z kolei, nazywana takie horyzontalng, ,odnosi sie do procesu
zachodzacego miedzy osobami zajmujgcymi podobng pozycje w hierarchii organizacji” (Rydzak,
2022: 74-75), na przyktad kierownik-kierownik, pracownik-pracownik.

Najbardziej nieformalnym schematem komunikowania jest komunikowanie skosne,
ktére odbywa sie pomiedzy pracownikami zajmujacymi rézne stanowiska, na réznych
poziomach. Merytorycznie moze dotyczy¢ sytuacji problemowych, kryzysowych, sytuacji
zagrozenia. Od tego jak zorganizowane sg poszczegdlne poziomy i kierunki komunikacji w firmie,
zalezy jej efektywnos¢ i faktyczny wptyw na wewnetrzny wizerunek organizacji, co w kolejnych

krokach warunkuje petnienie roli ,,ambasadoréw” przez pracownikdéw.

Schemat 4. Poziomy i kierunki komunikowania sie w organizacji

zarzad
kierownictwo

pracownicy

przetozony pracownik pracownik

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Rydzak, 2022.
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Do niedawna podziat na komunikacje wewnetrzng i zewnetrzng zaréwno dla praktykéw, jak i
teoretykéw, wydawat sie oczywisty i naturalny. Co wiecej, rola komunikacji wewnetrznej ciggu
ostatnich dwudziestu lat bardzo wzrosta i ulegta ogromnym przemianom. Wptyw na ten stan
rzeczy miaty czynniki zewnetrzne, takie jak zmiany na rynku pracy wynikajgce z globalizacji,
rozwoju firm, duzej mobilnosci pracownikéw, braku przywigzania do miejsca zatrudnienia,
duzych mozliwosci zmian tak zwany rynek pracownika i wreszcie rewolucja technologiczna,
ktéra spowodowata nieograniczone mozliwosci wymiany informacji i tresci. Bodzice te
spowodowaty, ze firmy musiaty postawi¢ na otwartg komunikacje, w pierwszej kolejnosci, ze
swoimi kadrami.

Dolphin (2007) opublikowat wyniki badan empirycznych przeprowadzonych w gtéwnych
brytyjskich firmach i organizacjach, ktére koncentrowaty sie na roli komunikacji wewnetrznej w
ramach ogdlnej strategii komunikacji oraz na zarzadzaniu relacjami miedzy organizacjg a jej
pracownikami — odbiorcami wewnetrznymi. Dolphin badat organizacyjng role komunikacji
wewnetrznej w budowaniu i pielegnowaniu relacji pracowniczych, budowaniu zaufania,
dostarczaniu aktualnych i wiarygodnych informacji, a tym samym w motywowaniu, szczegdlnie
w sytuacjach przynoszacych zmiany i generujgcych stres. Wniosek jest taki, ze komunikacja z
publicznosciag wewnetrzng odgrywa istotng role w budowaniu strategii komunikacji
korporacyjne;.

Seitel (2010) wskazuje, ze komunikacja wewnetrzna adresowana jest do trzech grup
interesariuszy: pracownikdw, rodzin pracownikéw oraz zwigzkéw zawodowych. Przyjmujac, ze
zwigzki zawodowe tworzone sg przez pracownikéw, to warto zwrdci¢ uwage na wyodrebnienie
w tej klasyfikacji rodzin pracowniczych. W istocie sg one niejako pierwszym odbiorcg informacji,
Swiadkami zmian nastrojow swoich bliskich, z ktérymi ci wracajg do domu. Znaczenie tu moze
mie¢ tez fakt, ze znaczna liczba pracownikéow fizycznych (jako gtéwna kadra zaktadéw
produkcyjnych, kopalni, hut) to przewaznie jedyni zywiciele rodziny, a zatem znaczenie i sita
informacji wewnetrznych przybierajg na znaczeniu.

Weinstein (2002: 281-282) zauwaza, iz istnieje bezposredni zwigzek miedzy jakoscig
komunikacji w organizacji a motywacjg pracownikdw, zadowoleniem z pracy, zaangazowaniem,

wydajnoscig i efektywnoscig pracy. Zdaniem badaczki ludzie reagujg na to, jaki jest klimat
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w organizacji, na jakich wartosciach kreowany jest styl zarzadzania reprezentowany przez
menadzeréw. Twierdzi ona rowniez, ze w otwartej organizacji komunikacja przebiega naturalnie
we wszystkich kierunkach i jest ona faktycznym dialogiem (tamze).

Wptyw komunikacji wewnetrznej na zaangazowanie i samopoczucie pracownikéw, potwierdzajg
badania opublikowane w wydanym w 2019 roku raporcie ,Internal Communication and
Wellbeing” przygotowanym przez brytyjskg agencje H&H™. Wyniki badan pokazujg silng
korelacje komunikacji wewnetrznej z samopoczuciem pracownikdw. Pracownicy dobrze
poinformowani czujg sie lepiej i bezpieczniej w swoim miejscu pracy i odwrotnie, gdy przeptyw
informacji jest zaburzony, znajduje to swoje odzwierciedlenie w samopoczuciu pracownikéw.
Zaleznos¢ te obrazuje wykres 1. Wida¢ na nim, ze respondenci, ktérzy zle oceniajg komunikacje
wewnetrzng w firmie (oznaczeni kolorem ciemnej zieleni), zdecydowanie gorzej oceniajg tez
swoj dobrostan, jak: poczucie wfasnej wartosci, szczescie, zaangazowanie, optymizm czy
zadowolenie. Natomiast badani usatysfakcjonowani przeptywem komunikacji wewnetrznej w
organizacji (oznaczeni jasnym kolorem zielonym) zdecydowanie lepiej postrzegajg swoje

samopoczucie w miejscu pracy.

Wykres 1. Wptyw komunikacji wewnetrznej na zadowolenie z pracy
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1% Badanie przeprowadzita firma Research Now na grupie ponad 500 osdb mieszkajgcych w Wielkiej Brytanii.
Wiekszos$¢ badanych pracowata w firmach zatrudniajacych powyzej 250 pracownikdéw; www.beediffrent.pl
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Tworzydto (2017) réwniez podkresla site i znaczenie komunikacji wewnetrznej,
wskazujgc, ze sprawnie prowadzona pozwala na uzyskiwanie okre$lonych celdw, motywuje
i integruje pracownikéw, pozwala na budowanie relacji i zaufania, ogranicza plotki, dywagacje
i domysty. Ponadto Tworzydto widzi ogromng role komunikacji wewnetrznej w procesie
zarzadzania zmiang oraz w czasie kryzysu. Zdaniem badacza ,skuteczno$é komunikacji
wewnetrznej zalezy nie tylko od tego, czy w kategoriach komunikowania mamy do czynienia
z dialogiem czy toksycznym konfliktem, ale takie od tego, czy wszystkie podmioty
zaangazowane w ten proces rozumiejg go i s3 w stanie podjgé wyzwania zwigzane wiasnie
z budowaniem komunikacji opartej na dialogu” (tamze, 257).

Goban-Klas  (1997: 132) zwraca uwage, ze na komunikacje wewnetrzng
w przedsiebiorstwie znaczgcy wptyw — oprdécz informacji oficjalnych — majg plotki i pogtoski.
Okresla to mianem oficjalnego i nieoficjalnego obiegu informacji, ktérego znaczenie i site
powinno zna¢ kierownictwo kazdej organizacji. Badacz podkresla tez, ze dobrze zorganizowana
komunikacja wewnatrz firmy jest — obok wynagrodzenia — czynnikiem motywujgcym
pracownikdéw oraz wptywa na poprawe wydajnosci i jakosci pracy w miejscu pracy. Powinna
wiec ona dotyczy¢ nie tylko informowania o zadaniach i poleceniach, ale podejmowac
i wyjasnia¢ sprawy ogdlniejsze, dziatania catego przedsiebiorstwa. Dobrze dziatajaca
komunikacja wewnetrzna moze jednak funkcjonowac tylko wtedy, gdy spetnione sg okreslone
warunki: kierownictwo i pracownicy ufajg sobie nawzajem, dochodzi miedzy nimi do rzetelnej
wymiany informacji, pracownicy czujg satysfakcje z wykonywanej pracy, ktéra nie naraza ich
zycia i zdrowia, do tego firma jest w dobrej kondycji finansowej i ma perspektywy rozwoju
(ibidem). Wydaje sie, ze warunki te mogg by¢ spetnione tylko w sytuacji, kiedy kadra
zarzadzajgca organizacjg jest Swiadoma potrzeby komunikowania sie, a takze w sytuacji, kiedy
pozwala na to kultura organizacji.

Konieczne jest rdéwniez rozpatrywanie komunikacji jako elementu psychologii
zarzadzania, szczegdlnie w zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi w korporacji. W jaki sposéb
komunikowaé, do kogo, dlaczego komunikacja jest wazna w firmie i do jakich zachowan moze
prowadzi¢ jej brak — to wazne zagadnienia w catym pojeciu corporate communication. Jakos¢

komunikacji w organizacji wywiera bowiem wptyw na motywacje pracownikéow i ich
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zadowolenie z pracy, zaangazowanie, energie, wydajno$¢ oraz efektywnos¢ (Stuart i in. 2002:
282). Krok dalej idzie Mayfield (2002: 89), ktéra na podstawie przeprowadzonych badan
sugeruje, ze jako$¢ komunikacji, jakg reprezentujg liderzy, ma wptyw na lojalnos¢ pracownikéw.
Piszac o jakosci komunikacji, Mayfield zwraca uwage na umiejetnosci przywddcze liderdéw,
w ktérych zawarte s3 mocno ugruntowane umiejetnosci komunikacyjne, w tym umiejetnosci
stuchania, przekazywania opinii, coachingu i dzielenia sie informacjami. Te z kolei wptywajg na
postrzeganie catej organizacji i jej reputacje (tamze).

Wazne z punktu widzenia tematu dysertacji jest zagadnienie, czy tradycyjny podziat na
komunikacje wewnetrzng i zewnetrzng wcigz jest zasadne. Watpliwosci w tym wzgledzie
wyrazajg praktycy w dziedzinie komunikacji, w tym réwniez autorka dysertacji. Nowe
technologie i masowy dostep do Internetu, a wraz z nim do mediéw spotecznosciowych
spowodowaty, ze trudno jednoznacznie rozdzieli¢ komunikacje wewnetrzng i zewnetrzna.
Granica pomiedzy nimi przestaje istnie¢, wiecej — nastepuje przenikanie obydwu wymiaréw
komunikacji, gdzie najczesciej ruch ten nastepuje od wewnatrz na zewnatrz. Kazdy pracownik, w
kazdej chwili, poprzez umieszczenie informacji w mediach spotecznosciowych czy komentarza
na forum dyskusyjnym dowolnego portalu moze przekaza¢ na zewnatrz informacje traktowang
przez firme w kategoriach wewnetrznej. Pracodawca w praktyce nie ma nad tym wiekszej
kontroli i jego dziatania w tym zakresie sprowadzajg sie w zasadzie do dziatan reaktywnych.
Dzieki mediom spotecznos$ciowym pracownik ma mozliwo$¢ przekazywania w bardzo krétkim
czasie nieograniczonej grupie odbiorcow swoich pogladdw, opinii i skarg. Celowo, angazujac
duze audytorium, moze zwrdci¢ uwage na problemy, ktére dotyczg wewnetrznych spraw
organizacji (zwolnienia, mobbing, niskie zarobki, zte warunki pracy). Stad tez coraz wiecej
potencjalnych i faktycznych kryzyséw wizerunkowych w firmach ma swoje zrédto wtasnie w
serwisach spotecznosciowych. Pierwotnie wewnetrzny temat zasad rekrutacji, zwolnienia
pracownika czy regut dotyczgcych sSwiadczenie pracy, bardzo szybko poprzez portale
internetowe oraz media spotecznosciowe moze stac sie tematem zewnetrznym.

Jackson (2009: 24-25) zwraca uwage, ze w dobie przemian technologicznych wszyscy

pracownicy sg ,komunikatorami” odpowiedzialnymi za to, w jaki sposdb tozsamos¢ organizacji
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jest wyrazana poprzez ich dziatania. Dlatego tak wazne jest biezgce informowanie pracownikéw,

dbanie o relacje z nimi i ich dobre samopoczucie w miejscu pracy.

2.3. Kultura organizacyjna jako srodowisko rozwoju komunikacji korporacyjnej

Tak, jak do opisu komunikacji wewnetrznej uzywa sie metafory krwioobiegu,
o czym autorka pisata juz w poprzednich rozdziatach, tak do opisu kultury organizacyjnej
uzywane jest poréwnanie ,, autonomicznego systemu nerwowego organizacji” (Kilmann, Saxton,
Serpa 1986: 123).

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ kilka réznych nazw kultury organizacyjnej:
kultura organizacyjna, kultura organizacji, kultura korporacji czy kultura przedsiebiorstwa
(Kowalczyk, Szukata 2016: 430). Kultura organizacyjna jest tez obiektem badan wielu dziedzin
naukowych: antropologii, socjologii, psychologii spotecznej oraz zarzadzania.

Kultura w rozumieniu kultury korporacyjnej jest traktowana jako jeden z zasobdw

organizacyjnych. To ujecie tak zwanej szkoty zasobowej w teorii zarzadzania (Gospodarek,
Krupski 2010). Wedtug jej przedstawicieli to niematerialne zasoby organizacji, takie jak:
strategia, struktura, procesy, systemy motywacyjne, relacje z otoczeniem, wizerunek, reputacja,
wiedza i marka stanowig o przewadze konkurencyjnej (tamze 222).
Matczewski i Stawik (2010: 215) zwracajg uwage, iz wszystkie czynniki szkoty zasobowej dotyczg
sfery komunikacji. Dodatkowo podkreslajg oni, iz kultura organizacyjna jest nierozerwalnie
zwigzana z komunikacjg — jest w istocie urzeczywistniana oraz kultywowana przez komunikacije,
poczawszy od przekazywania korporacyjnych wartosci, a skoAczywszy na stylu
interpersonalnego komunikowania sie cztonkdw organizacji, dlatego wchodzi w zakres
zarzadzania zintegrowang komunikacjg korporacyjng (Matczewski, Stawik 2010: 215).

Wiekszos¢ badaczy opisuje kulture organizacyjng jako zjawisko zwigzane z budowaniem
tozsamosci organizacji, ze wspdlnotg wartosci, wspdélnym rozumieniem rzeczywistosci
(Kowalczyk, Szukata 2016: 431). Badacze wyrdzniajg rozne funkcje kultury organizacyjnej (Schein

1985, Skalik 2001, Sutkowski 2002) oraz jej typy (Sikorski 2008, Deal i Kennedy 2008).
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Najbardziej znanym i rozpowszechnionym w literaturze przedmiotu modelem kultury

organizacyjnej jest model Scheina (1985). Schein (za: Zbiegien-Macigg 1999: 10), opisujgc
kulture, moéwi, ze jest to ,zespdt rozsadnych regut postepowania, odkrytych, ustanowionych
i rozwinietych przez grupe, stuzacych do zmagania sie z problemem wewnetrznej integracji
i zewnetrznym dostosowaniem, ktdre dzieki wystarczajgco dobremu dziataniu wytyczajg nowym
cztonkom sposdb myslenia i odczuwania w aspekcie wspomnianych problemow”.
Schein (za: Roznowski, Fortuna 2020: 270-285) twierdzi, ze kultura w organizacji ,to wzér
zatozen podstawowych, wynikajgcych z procesu adaptacji grupy do otoczenia oraz jej integracji
wewnetrznej. Wypracowany wzér jest przekazywany nowym cztonkom organizacji jako zbidr
wytycznych do dziatania w réznych sytuacjach zawodowych”. Kultura organizacyjna jest bliska
filozofii dziatania firmy oraz tozsamosci przedsiebiorstwa, ktére przejawia sie w Corporate
Identity (Cl). Co wazine w kontekscie dysertacji — zdaniem cytowanego badacza kultura
organizacyjna moze i powinna by¢ srodowiskiem wspierajgcym komunikacje. Jej gtéwne
zadania to koordynacja, adaptacja, integracja, motywacja i wzmacnianie wydajnosci pracy.
Poprzez tworzenie pozytywnej atmosfery pracy, kultura zbliza ludzi i pomaga im niwelowad
réznice miedzy nimi oraz radzi¢ sobie w niesprzyjajacym otoczeniu. Pomaga w wypetnianiu
codziennych obowigzkdéw, przez co bezposrednio przyczynia sie do podnoszenia wydajnosci
pracy. Co wiecej, skutkuje wzrostem lojalnosci pracownikdéw, ktérzy doceniajac pracodawce, nie
szukajg pracy w innych miejscach. Pracownicy sg nie tylko otwarci i chetni do wspdtpracy, ale
rowniez wykazujg gotowo$¢ do podejmowania dodatkowego wysitku i zaangazowania.
W rezultacie przedsiebiorstwo sprawniej funkcjonuje i jest pozytywnie odbierane przez
otoczenie, umacnia sie jego pozycja rynkowa oraz wizerunek (za: Zbiegierh — Maciag 1999).

Zadna organizacja nie zachowuje niezmiennie swej struktury i kultury przez lata.
Stabilnos¢ w przypadku przedsiebiorstwa rozpatrywana jest raczej w kategoriach stagnacji,
anizeli czynnika sukcesu s$wiadczacego o solidnosci. Firmy, ktdre nie ewoluujg wraz
Z pojawiajacymi sie w otoczeniu zmianami (nie wykorzystujg nowych szans, nie niwelujg
zagrozen), sg powszechnie uwazane za skostniate. Ciaggte, nieprzewidywalne zmiany
uniemozliwiajg przedsiebiorcom doktadne przewidywanie przysztosci, a co za tym idzie

planowanie dtugoletniej, precyzyjnej strategii, co w efekcie utrudnia nadazanie za rozwojem
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sytuacji i wymusza niejednokrotnie zmiane wczesniej obranego kursu. Badania wykazaty, ze trzy
czwarte préb restrukturyzacyjnych w firmach konczy sie niepowodzeniem lub staje sie przyczyna
problemdéw zagrazajgcych dalszemu istnieniu przedsiebiorstwa. Najczesciej przyczyng tych
porazek okazato sie nieuwzglednienie kultury organizacyjnej, ktére uniemozliwito wprowadzenie
innych zmian, jakie prébowano forsowac. Stad tez tak istotne jest badanie i diagnozowanie
kultury oraz inicjowanie stosownych zmian. Firma, ktéra ze wzgledu na brak zdolnosci
wprowadzania transformacji jest niejako sparalizowana, nie moze sukcesywnie wdrazac
programow naprawczych (Rozwadowska, 2012: 80).

Hofstede (2000: 34) wyrdznia cztery wymiary rdéznic kulturowych, silnie wptywajacych
na ksztatt kultury organizacyjnej, rozumiane jako wymierne aspekty pozwalajgce na okreslenie
pozycji kazdej badanej kultury narodowej wobec innych. Wsréd czynnikéw tych uwzglednit:
dystans wobec witadzy, kolektywizm/indywidualizm, kobieco$¢/meskos¢ oraz unikanie
niepewnosci. Odnosi on kultury organizacyjne do kultur narodowos$ciowych i rdznicuje je za
pomocg czterech norm i wartosci, ktére bardzo silnie wptywajg na zarzadzanie, jednoczesnie
warunkujgc typ kultury. Warto$ciami tymi sg: spoteczenstwo indywidualistyczne — kolektywizm
— to stopien ukazujgcy réznice miedzy kulturami na tle roli przypisywanej jednostce. Wymiar ten
pokazuje zakres, w jakim pracownicy sg sktonni zaakceptowaé¢ dominacje wspdlnych intereséw
nad jednostkowymi; dystans wfadzy, ktéry rdznicuje kultury w zaleznosci od tego,
czy ludzie sktonni sg przywigzywac wieksze lub mniejsze znaczenie do miejsca w hierarchii
wtladzy. Odnosi sie on zatem do sposobu, w jaki pracownicy postrzegajg formalng hierarchie
organizacyjng jako nieodtgczny aspekt dobrze zorganizowanej i sprawnie dziatajgcej organizacji
oraz stopien unikania niepewnosci; pozwala wyrdzni¢ kultury, w ktérych stopield unikania
niepewnosci jest niski lub wysoki. W niskim stopniu unikania niepewnosci ludzie wykazujg
znaczng sktonno$é do podejmowania ryzyka i tolerujg niejednoznacznos¢ sytuacji, z jakimi majg
do czynienia. W przypadku wysokiego stopnia unikania niepewnosci ludzie przypisujg wysokg
warto$¢ poczuciu pewnosci, stabilizacji i bezpieczedstwu. Wymiar unikania niepewnosci
wskazuje zatem, w jakim stopniu pracownicy sg gotowi zaakceptowaé sytuacje niestabilng,
zmiany oraz mozliwos¢ dziatania mimo braku formalnych procedur. Czwarty element stanowi

pte¢, ktdéra ukazuje skale dwdch cech, gdzie na jednym biegunie plasujg sie kultury meskie,
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w ktérych dominuje twarde, oparte na zasadzie konkurencji podejscie do zycia organizacji,
a na drugim biegunie — kultury kobiece charakteryzujgce sie wiekszg opiekuniczoscia
i wyrozumiatoscig w relacjach interpersonalnych (ibidem).

Cameron i Quinn (2003: 27) zaproponowali typologie kultury organizacyjnej opartg
na elastycznosci i swobodzie dziatania oraz orientacji na sprawach wewnetrznych i na tej
podstawie okreslili cztery typy kultur. Pierwsza to kultura klanu. Wyrdznia sie ona rodzinnym
charakterem, w ktéorym dominujg wspdlnie wyznawane wartosci i wspdlne cele, a wysoki
stopien uczestnictwa i spdjnos¢ budujg bardzo duzie poczucie wspdlnoty. Zamiast
konkurencyjnosci mamy w nim do czynienia z pracg zespotowa, dgzeniem do zwiekszenia
zaangazowania ludzi sprawng komunikacjg i wzbudzeniem poczucia odpowiedzialnosci firmy
za pracownikéw. Organizacja, w ktérej panuje kultura klanu, jest przyjaznym miejscem pracy,
w ktérym przywddcy sg traktowani jak mentorzy, a spdjnos$é organizacji zapewniajg lojalnos¢
oraz silne przywigzanie do tradycji. Za wazne uznaje sie wytworzenie silnych wiezi i morale
zatogi, a takze umozliwienie nieustannego rozwoju pracownikow.

Drugi typ to kultura adoracji. Charakteryzuje jg dynamiczny rozwdj oraz szybkosé reagowania na
wyjgtkowo niespokojne i zmienne warunki, jakie wspodtczesnie panujg, zmuszajgce
przedsiebiorcow do rozwigzan niestereotypowych, niekiedy ryzykownych oraz do wybiegania
w przysztos¢ w celu przewidywania rozwoju sytuacji. Zgodnie z zatozeniami kultury adoracji
sukces organizacji zapewniajg przede wszystkim innowacje. Gtdwng cechg tego typu kultury jest
popieranie zdolnos$ci przystosowywania sie, elastycznosci i kreatywnosci w sytuacjach
niepewnych. Brak jest tu scentralizowanego osrodka wtadzy czy stosunkéw zaleznosci
stuzbowej. Trzeci to typ kultury hierarchii opierajgcej sie na wyodrebnionych przez Maxa
Webera filarach, znanych jako klasyczne atrybuty biurokracji, stad kojarzona ze stylem
biurokratycznym. Atrybutami tymi sg: zasady, specjalizacja, merytokracja, hierarchia, odrebna
wilasnos¢, bezosobowosé, odpowiedzialnosé. Gtéwnym celem organizacji jest dazenie do
wytwarzania identycznych wyrobdw w sposéb efektywny, niezakitdcony i niezawodny.
Najwazniejsze sg wydajnos¢, szybkos¢ i praca bez zaktdced. Miejsce, w ktédrym panuje ten typ
kultury, jest wysoce sformalizowane i zhierarchizowane. Sprawni przywddcy s dobrymi

koordynatorami i organizatorami, a celem dtugofalowym jest dgzenie do trwatosci, efektywnosci
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i przewidywalnosci. Spdjnosé organizacji dajg ujete w regulaminy przepisy i zasady (tamze).

W kulturze rynku znacznie silniej kfadzie sie nacisk na sprawy zewnetrzne,
na ksztaftowaniu wiasnej pozycji w otoczeniu niz na sprawy wewnetrzne. Kultura rynku
w centrum zainteresowania stawia transakcje — gtéwnie z podmiotami zewnetrznymi,
tj. dostawcami, klientami, koncesjonariuszami, zwigzkami zawodowymi oraz z nadzorem.
Ten typ kultury dziata przede wszystkim dzieki ekonomicznym mechanizmom rynkowym.
Zadaniem kierownictwa jest dbanie o wydajnosé, wyniki i zyski niezaleznie od sytuacji,
jaka panuje na rynku, a nawet przy z géry ustalonym zatozeniu, ze otoczenie nie jest przyjazne,
lecz wrogie, a klienci majg ciaggle rosngce wymagania. Gtdwne hasta w dziatalnos$ci organizacji
o kulturze rynku to: wyniki, rentowno$é, pozycja na rynku, realizacja ambitnych zadan,
pozyskanie dostepu do statych klientéw (Zbiegien-Maciag 2013: 98).

Nim jednak firma zacznie budowa¢ podstawy swojej kultury organizacyjnej, potrzebuje
sformutowania misji i wizji. Misja odpowiada na pytania ,po co istniejemy?”, ,co mamy
osiggngcé?”, ,,co robimy?”, ,,co nas wyréznia?”, ,czyje potrzeby zaspokajamy?”. Wizja natomiast
szuka odpowiedzi na pytania, ,jakie jest nasze marzenie? nasz ideat?”, ,jak chcemy zmienia¢
Swiat?” (Konczak, Bylicki; 2017: 139). Misja to filozofia, na ktérej budowana jest cafa
organizacja, zbiér wartosci wspdlnie wyznawanych przez pracownikdéw.

Obtdj (2002: 155) pisze o strategicznej roli misji wtedy, kiedy spetnia ona konkretne
warunki; gdy wyznacza kierunek dziatah, wyzwania i marzenia, a proces jej realizacji jest
wiarygodny. Aby by¢ skuteczng, misja musi zosta¢ zaakceptowana przez pracownikéw (musi by¢
przez nich dobrze znana), poniewaz jest wyrazem intencji i planéw firmy.

Zeby jednak wizja i misja, a wraz z nimi kultura korporacyjna, byly znane wszystkim
interesariuszom, niezbedna jest komunikacja, ktdéra jednoczesnie warunkuje zachowania i
procesy w firmie bedace z kolei elementami kultury. Istnieje zatem Scista zalezno$¢ pomiedzy
kulturg i komunikacjg korporacyjna. Kultura, tak jak komunikacja firmy, przejawia sie niemalze w
kazdym aspekcie funkcjonowania organizacji; moze wptywaé pozytywnie (poprzez wzrost
efektywnosci silnie zmobilizowanego personelu) albo moze doprowadza¢ do wielu porazek,

nieporozumien i niepowodzen. Wptywa znaczgco na wizerunek i reputacje firmy. Stad tez duze
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korporacje, wartosciowe marki dbajg o obydwa elementy i starajg sie na nich budowac¢ swojg
wielkos¢ i site rynkowa.

Spdjna i zintegrowana komunikacja korporacyjna moze prawidtowo funkcjonowac tylko
W organizacji zarzgdzanej przez osoby, ktére czujg i rozumiejg jej istote i zasadnosé.
To najwyzsze kierownictwo wyznacza granice zachowan, normy i zasady panujgce
w firmie. W ten sposdb tworzy kulture organizacyjng okreslajgcga prawidta dziatania
i raportowania, hierarchie stanowisk i potrzeb firmy, dobdr pracownikéw. Kultura zarzadzania
w nieformalny sposob kieruje zachowaniem ludzkim na wszystkich poziomach w firmie. Trudno
wdrozy¢ strategie marketingowe niepasujace do stylu i kultury firmy. Poniewaz styl zarzadzania
i kulture nietatwo zmienié¢, strategie firmy zazwyczaj projektuje sie w taki sposob, aby

dopasowac je do juz istniejgcego stylu i kultury, niz nagina do nowej strategii (Kotler 2002: 81).

2.4. Rzecznik prasowy wczoraj i dzi§ — zmieniajgca sie rola w organizacji rynkowej

Analizujgc komunikacje korporacyjng nie sposéb omingé¢ zagadnienia rzecznika
prasowego. Wszak relacje na ptaszczyznie dziennikarze, media, organizacja, prowadzone s3
najczesciej w imieniu firmy wiasnie przez rzecznikéw prasowych (Tworzydto 2023: 2016).
Jednak w dobie nowych mediéw, ktére generujg zmiany w komunikacji korporacyjnej
zauwazalne jest nowe podejscie do roli rzecznika prasowego w organizacjach rynkowych. Nim
jednak autorka zaprezentuje na czym to nowe podejscie polega, przyjrzy sie genezie i definicjom
stanowiska rzecznika prasowego. O ile literatura polska i zagraniczna odnoszaca sie
do wizerunku, reputacji i public relations jest bardzo bogata, o tyle zagadnienia zwigzane
wyltgcznie z profesjg rzecznika prasowego poruszane sg przez nielicznych autoréow, badaczy, w
tym medioznawcdow.

Stanowisko rzecznika prasowego ma w Polsce dtuzszg tradycje niz dziedzina public relations, bo
jego geneza siega roku 1971. Wtedy to zostat powotany pierwszy rzecznik prasowy rzagdu PRL —
Witodzimierz Janiurek ( Rott, Martela 2011: 24).

Poczatki rzecznictwa prasowego w polskim biznesie z kolei, mozna osadzi¢ na poczatek lat 90.

XX wieku, na co wskazywatyby wspomnienia polskich prekursoréw tej profesji (kaszyn,
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Tworzydto 2016). Wtedy to zaczety powstawacé pierwsze prywatne redakcje, agencje public
relations oraz kursy ksztatcenia rzecznikdw prasowych i specjalistéw komunikacji. Rola
rzecznika prasowego w klasycznym ujeciu profesji sprowadzata sie do dostarczania informacji
dziennikarzom i odpowiadaniu na przesytane przez nich pytania i watpliwosci. Kluczowg kwestig
tych relacji byto — i nadal jest — budowanie dobrych i obustronnie korzystnych relacji organizacji
z mediami w celu przekazywania za ich posrednictwem komunikatéw do publicznej wiadomosci
i realizowania nadrzednego zadania, jakim jest budowa i podtrzymywanie pozgdanego
wizerunku organizacji (Oledzki, Tworzydto 2009: 106). Czechowska-Derkacz (2015: 39)
sprowadza te role do préby odpowiedzi na pytanie dotyczgce celdw, jakie nalezy osiggna¢ dzieki
kontaktom z mediami, zaznaczajac przy tym, ze ,cele strategiczne, wynikajace ze specyfiki
organizacji, ktérg w mediach reprezentuje rzecznik, winny zostaé¢ wyznaczone wspdlnie z kadrg
zarzadzajgcg. Rzecznik prasowy powinien przyjgé strategie komunikacyjng, ktéra bedzie
wspiera¢ podstawowg dziatalnos¢ organizacji — biznesowa lub publiczng” (ibidem). W dobie
medidw tradycyjnych relacje rzecznik-dziennikarz byty uporzagdkowane i opieraty sie na
dziataniach formalnych, sposrdéd ktérych nalezy wymienié: konferencje prasowe, briefingi,
wysytke informacji prasowych i komunikatéw, oswiadczen, wywiaddéw, polemik i sprostowan czy
organizowania dla dziennikarzy tak zwanych media trips i press events. Dodatkowo
wewnetrznemu uporzgdkowaniu podlegaty redakcje, w ktdrych dziennikarze zajmowali sie
przypisana sobie tematyka i zagadnieniami'’. Rzecznik prasowy madgt dzieki temu mieé stata
grupe reporteréw i komentatoréw, z ktérymi budowat dtugofalowe relacje. Zdecydowanie
tatwiej w takich warunkach reprezentowac¢ firme i komunikowac sie z otoczeniem w celu
budowania pozytywnego wizerunku. Majgc do dyspozycji jedynie media tradycyjne, rzecznik
mogt kontrolowac i regulowaé przeptyw informacji. Zeby jednak dobrze zrozumieé zmieniajaca
sie role rzecznika prasowego w przedsiebiorstwie, nalezy przyblizy¢ przemiany, jakie zaszty
w obszarze informacji, mediéw i dziennikarstwa w ostatnich dwdch dekadach. Wczesniej jednak
autorka przyjrzy sie definicjom rzecznika prasowego. Oledzki, Tworzydto (2009: 152) definiuja
rzecznika jako osobe, ktéra za ,zadanie planowaé, koordynowac i realizowac¢ kontakty

reprezentowane] przez siebie organizacji z mediami masowymi. W ten sposob rzecznik ma

Tw redakcjach funkcjonowat podziat na dziaty dziennikarzy ekonomicznych, zagranicznych, lokalnych, spotecznych
itp. Obecnie takie warunki i specjalizacje zachowaty jedynie duze tytuty i redakcje ogdlnopolskie.
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budowac pozytywny wizerunek organizacji wsrod opinii publicznej.
W materiatach szkoleniowych London School of Public Relations (2011: 361) rzecznik prasowy
nazywany jest ,spikerem korporacyjnym” i opisuje sie go jako specjaliste w firmie, ktéry jest
przygotowany do kontaktéw z mediami. Czechowska-Derkacz i Zimnak (2015: 20) okreslaja
rzecznika prasowego jako wyspecjalizowanego pracownika public relations w zakresie media
relations, przypisujagc mu zadania w postaci planowania, koordynacji, wdrazania kontaktéw
reprezentowane] przez niego organizacji, ktdrg moze byc¢ instytucja publiczna, spdtka skarbu
panstwa, firma komercyjna, z mediami, wsréd ktérych autorzy wymieniajg: prase, radio,
telewizje, agencje informacyjne oraz ,szeroko rozumiane media internetowe: portale
spoteczno$ciowe, wirale, portale tematyczne, ogélnoinformacyjne oraz branzowe. Posrod
gtéwnych zadan rzecznika prasowego autorzy wskazujg na: skuteczne media relations, ktére
buduja i podtrzymujg dobrg reputacje reprezentowanej przez rzecznika organizacji, zarzagdzanie
informacja w relacjach z mediami, zarzadzanie komunikacja z dziennikarzami
w sytuacjach kryzysowych, a takze na analize i monitoring mediéw (tamze). Co ciekawe,
Czechowska-Derkacz oraz Zimnak (2015: 25) dotaczajg do listy gtdwnych obowigzkéw
stuzbowych rzecznika prasowego, zadanie w postaci ,realizowania wyznaczonych zadan public
relations, na przyktad w zakresie komunikacji wewnetrznej”. Zadanie to, z punktu widzenia
autorki dysertacji, jest kontrowersyjne i w zaden sposdb nie wpisuje sie w praktyke zawodu. Po
pierwsze dlatego, ze praktyka dziatan rzecznika to redagowanie informacji, ktorych odbiorcami
sg dziennikarze, po drugie, ze w czesci firm, o czym autorka pisata juz w niniejszej dysertacji,
komunikacja wewnetrzna funkcjonuje w ramach dziatu zarzgdzania zasobami ludzkimi.
W codziennej pracy rzecznik prasowy kontaktuje sie z réznymi dziatami, ekspertami obszardw,
menadzerami oraz zarzagdem firmy po to, by zdoby¢ informacje i tematy, a nastepnie przekazaé
je w odpowiedniej formie i tresci redakcjom, nie zas pracownikom, ktérzy sg adresatami
komunikacji wewnetrznej. Zatem w tradycyjnym ujeciu rola rzecznika prasowego sprowadza sie
do media relations, rozumianych tu jako budowanie dobrych, obustronnie korzystnych relacji z
mediami, ktérych celem jest uksztattowanie wiezi z dziennikarzami w taki sposéb, aby mozliwe
stato sie skuteczne przekazywanie za ich pomocg informacji do grup docelowych (Czechowska-

Derkacz, Zimnak 2015: 32). Pytanie badawcze, ktdre stawia autorka w pracy doktorskiej, brzmi:
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czy tak rozumiana rola rzecznika prasowego w catym systemie komunikacji korporacyjnej jest
jeszcze zasadna i praktykowana?

Skale przemian, jaka wniosty nowe technologie w pozycje i znaczenie rzecznika
prasowego w firmie, prezentujg przeprowadzone przez autorke badania, ktére jednoznacznie
wskazujg, ze prywatne podmioty rynkowe coraz czesciej rezygnujg ze stanowiska rzecznika
prasowego, a jego role i funkcje przejmuja szefowie komunikacji'®. Jest to jeden z efektéow
malejgcej roli mediow tradycyjnych na rzecz medidw spotecznosciowych i Internetu,
a wraz z tym zjawiskiem zmieniajacej sie formy kontaktu $rodowiska biznesowego z
dziennikarzami i opinig publiczng. Rzecznik prasowy przestaje by¢ potrzebny. Jego role zaczyna
przejmowac, miedzy innymi, serwis spotecznosciowy Twitter, ktorego uzytkownikiem moze by¢
kazdy. Nie trzeba zwotywac¢ konferencji prasowej, niepotrzebne jest spotkanie — wypowiedzig i
opinig staje sie tweet, ktory przez media jest wykorzystywany jako jeden z elementéw materiatu
newsowego. Zmianie ulegajg rowniez oczekiwania klientéw i odbiorcéw, ktérzy domagajg sie
informacji w czasie rzeczywistym, a komunikacja korporacyjna musi im sprostac. Nieustannie
rosngca, mierzona liczbg nowych uzytkownikéw, popularnosé medidw spotecznosciowych
wyraznie wskazuje, ze to wifasnie one staly sie ulubionym kanatem komunikacji i zrédtem
informacji*®. Dla wspdtczesnych odbiorcéw istotna jest szybkoéé przekazywania informacji,
powszechnos¢ dostepu, krétka tresé, podana w atrakcyjnej formie, na przyktad video czy
infografiki, a takze mozliwosc¢ jej przekazywania, komentowania. Korporacje, zabiegajgce o swg
reputacje i pozycje na rynku, muszg sprosta¢ tym wyzwaniom i oczekiwaniom odbiorcéw. Sg
zmuszone nadazac za zmianami, by dziata¢ proaktywnie i wyprzedza¢ potencjalne i rzeczywiste
sytuacje kryzysowe. W takich warunkach rola rzecznika prasowego ulegta znaczacej przemianie,

a wrecz dezaktualizacji. Technologia sprawita, ze rzecznik przestat by¢ tgcznikiem miedzy firmg a

2 ze wzgledu na temat dysertacji autorka celowo pomija role i znaczenie rzecznika prasowego w instytucjach
publicznych, urzedach oraz w administracji rzgdowe;j.

s Kompleksowe badanie dla Polski i ponad 100 innych panstw, zebrane w raporcie ,Digital in Poland 2023”
wskazuja, ze liczba internautéw w Polsce wynosi blisko 37 milionéw, z czego 27,5 miliona to uzytkownicy mediéw
spotecznosciowych, co stanowi 66,3 procent catej populacji; z Facebook Meta korzysta 17,85 min (+1,1 procent), z
YouTube 27,5 min (+1,1procent), z Instagrama 10,4 min (-2,8 procent). Najwieksze wzrosty liczby uzytkownikéw w
2022 roku zanotowat TikTok (+31,6 procent) oraz LinkedIn (+19,6 procent). Digital 2023: Poland — DataReportal —
Global Digital Insights; odczyt luty 2023.
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dziennikarzami. Dziennikarze w swej pracy positkujg sie social mediami w celu znalezienia
tematu, inspiracji oraz opinii i komentarza do danej sprawy.

Wraz z technologiami zmienit sie przekaz, ktdéry stat sie powierzchowny, skoncentrowany
na sensacji, zmanipulowany. Obserwujemy tak zwang tabloidyzacje medidéw, czyli jestesmy
Swiadkami zjawiska, ktére — jak méwi o nim Piontek (2011: 187), powotujac sie na definicje
Kurtza — oznacza pojawienie sie w mediach trzech tendencji: powszechnego obnizenia
standardoéw dziennikarskich, zmniejszania liczby informacji twardych (np. ekonomicznych,
politycznych) i eksponowania informacji miekkich, takich jak skandal, sensacja, rozrywka,
tandeta. Odbiorcy szukajg informacji krétkich, ktérych czytanie nie wymaga wysitku
intelektualnego ani wiedzy merytorycznej, ograniczajac percepcje tresci do leadu lub jedynie
tytutu. Do takich potrzeb i oczekiwan odbiorcéw muszg dostosowywac sie nadawcy. Pojawia sie
zatem pytanie, jak zmiana potrzeb i oczekiwan u odbiorcéw wptywa na warsztat dziennikarski i
czy wcigz o dziennikarstwie mozemy w tych warunkach méwié, co w kontekscie badan
zaprezentowanych w dalszej czesci pracy moze mie¢ znaczenie.

Kapuscinski w wywiadzie, ktorego udzielit »Tygodnikowi Powszechnemu”
w 2000 roku, postawit odwaing teze dotyczgcg pracy dziennikarza w zmieniajgcej

sie rzeczywistosci (http://www.tygodnik.com.pl). Kapuscinski juz blisko ¢wieré wieku temu

zauwazyl, ze dziennikarstwo, ktore byto ekskluzywng profesjg, stato sie masowym zajeciem,
dostepnym dla kazdego; zajeciem, ktére z misji przeobrazito sie w ustuge. A ustuga tg zajmujg sie
mtodzi ludzie, ktérzy w zaden sposéb nie sg do tego przygotowani: , Tysigce ludzi, nie majac
zadnego doswiadczenia, przygotowania profesjonalnego i — co bardzo waine — etycznego
zostato wchfonietych przez media. Media tradycyjnie spetniaty role przewodnika, sity
orientujgcej spoteczenstwo. Cztowiek siegat po gazete nie tylko po to, zeby sie czegos
dowiedzie¢, ale réwniez, zeby wyrobi¢ sobie poglad, co$ zrozumie¢, sformutowaé opinie o
Swiecie. Zwtaszcza prasa wyposazona byta w duzy tadunek wiedzy. Wynikato to z przyjecia przez
nia odpowiedzialnosci spotecznej za ksztatt paristwa, poziom $wiadomosci obywatelskiej” ™.
Kapuscinski (2000) rozréznia dwa pojecia: dziennikarz i media worker: ,Dlatego musimy

pamietaé, ze kim innym jest dziennikarz, a kim innym pracownik mediéw. W polskim jezyku to

" Wiecej w wywiadzie K. Janowska, P. Mucharski, Zawdéd: dziennikarz. , Tygodnik Powszechny” 2000.
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rozrdznienie niestety nie funkcjonuje. W angielskim jest natomiast bardzo wyraznie
definiowane. Uzywa sie pojecia journalist i uzywa sie pojecia media-worker, ktére
z dziennikarstwem nikomu sie nie kojarzy. Mozna by¢ journalist i wcale nie byé media-worker. |
odwrotnie. Media-worker dzi$ jest prezenterem w dzienniku telewizyjnym, jutro moze by¢
rzecznikiem rzadu, pojutrze maklerem gietdowym, a popojutrze pracowac jako dyrektor fabryki
w jakiej$ wielkiej firmie naftowej. Dla niego ta praca nie jest zwigzana z zadng powinnoscig
spoteczng czy obowigzkiem etycznym. On jest od sprzedawania towardw, jak wszyscy
pracownicy sektora ustug, ktéry stanowi olbrzymig — stale rosngcg — cze$é zawoddéw w
rozwinietych spoteczenstwach” (tamze).

W tak okreslonym nowym Swiecie mediéw musi sie odnalez¢ rzecznik prasowy, ktérego
rola, tak jak juz zostato wspomniane, coraz czesciej jest zdecydowanie ograniczona. Jego
obowigzki przejmujg specjalisci medidw spotecznosciowych, ktérzy stanowig coraz liczniejszg
grupe w zespofach komunikacji firm, elektroniczne biura prasowe, prowadzone przez
zewnetrzne podmioty polegajgce na dziataniu algorytmdw i sztucznej inteligencji lub wreszcie
szefowie komunikacji, dla ktérych media relations to jeden z elementéw zakresu obowiazkéwlS.
W opinii autorki w firmach powstajg dziaty, departamenty komunikacji organizujgce juz nie tylko
konferencje prasowe i odpowiadajgce na biezgce pytania dziennikarzy, lecz ,,multimedialne
instytucje”, ktére kreuja, oceniajg i rozpoznajg ryzyko komunikacyjne, tworzg i zarzadzajg
tresciami adresowanymi do grup odbiorcéw i odbieranymi od wszystkich grup z otoczenia oraz
planujg komunikacje na wszystkich jej ptaszczyznach.

Informacja na temat organizacji, ktérg reprezentuje rzecznik, musi sprosta¢ w swojej
formie i tresci oczekiwaniom stawianym przez nowe media i technologie oraz odbiorcow.
Informacje prasowe winny ujmowac tresci krétko i zrozumiale, dodatkowo by¢ dostarczone
w odpowiednim czasie i konteks$cie oraz przygotowane do wymogdéw wersji elektroniczne;j.
Zimnak (2015: 93) dokfadnie charakteryzuje, jaki powinien byé news, zeby zostat zauwazony™.
Jego zdaniem, ,musi on by¢ zaskakujacy, dotgd nieznany, musi dotyczyé spraw waznych,

by¢ istotny dla duzej grupy ludzi, zawarta w nim tres¢ moze ukazywal sytuacje odstajgce

© Na temat kompetencji i umiejetnosci, jakich wymaga sie na stanowiskach w komunikacji oraz ewolucji

dokonujgcej sie w tym obszarze, autorka pisze w dalszej czesci rozdziatu.
™ https://prom.edu.pl/pl/stowarzyszenie/miedzy-teoria-a-praktyka/74-relacja-rzecznik-dziennikarz-uwagi-
praktyczne; odczyt 21 kwietnia 2020.
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od normy lub takie, ktore sg ekscytujgce lub smieszne [...]. Totez rzecznik w swojej pracy musi
by¢ stale sSwiadomy, ze media, z ktoérymi wspodtpracuje, szukajg gtédwnie tematéw
kontrowersyjnych, sytuacji kryzysowych, rzeczy unikalnych i nietypowych, preferujg ujecia
wyjasniajace i ekskluzywne, wiedze o wydarzeniu chcg doswiadczaé bezposrednio, a szczegdlnie
nosne tematy dla nich to wszelkie kleski, porazki, katastrofy i dramaty” (tamze). W przeciwnym
razie tresci nie majg szans na publikacje i zaistnienie w swiadomosci odbiorcéw, ktdrzy kazdego
dnia majg kontakt z tysigcem réznych komunikatéw.

Obecnie komunikacja korporacyjna stawia przed rzecznikiem prasowym lub osobag
petnigcy te funkcje zupetnie nowe wyzwania. Istotg dziatan staje sie nie tylko przekaz informacji,
lecz budowanie i organizowanie zaangazowanych i pozytywnie nastawionych grup odbiorcéw.
Z grupami tymi firma musi prowadzi¢ nieustanny dialog, prawdziwie wstuchujac sie
w ich oczekiwania. Mozliwosci utrzymania tego dialogu daje Internet, a wraz z nim dynamicznie
rozwijajace sie social media. Jak prognozowata niegdy$s Czechowska-Derkacz (2015: 30),
ignorowanie ich przyniesie fatalne skutki. Klienci, odbiorcy ustug, adresaci tresci stajg sie
partnerami przedsiebiorstwa i uczestniczg aktywnie w catym procesie komunikacji. Rolg szefa
komunikacji i rzecznika prasowego jest zatem umiejetne prowadzenie dialogu z korzyscig dla

wszystkich stron, ktére dialog 6w prowadzg.
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Rozdziat lll - NOWE TECHNOLOGIE JAKO IMPULS ZMIAN W KOMUNIKACII
KORPORACYJNEJ

W dwodch pierwszych rozdziatach niniejszej rozprawy autorka podjeta sie analizy definicji
komunikacji korporacyjnej w ujeciu praktycznym i teoretycznym, a takze jej roli, funkcji i zadan
w strukturze organizacji. Analiza ta zostata dokonana w oparciu o kwerende literatury
przedmiotu oraz dokumentéw Zrédtowych w postaci materiatéw udostepnianych przez
przedsiebiorstwa, a takze dostepnych raportéw rocznych. Celem dotychczasowych rozwazan
byto zatem zaprezentowanie istotnych w kontekscie rozprawy elementow i definicji komunikacji
korporacyjnej, bedgcych podstawag do dalszych analiz. Trzeci rozdziat pracy jest prébg
eksplikacji, na ile silne jest oddziatywanie nowych mediéw i technologii na opisane wczesniej
obszary komunikacji korporacyjnej. Nie ulega bowiem watpliwosci, ze rewolucja technologiczna,
ktorej konsekwencjg jest powszechny dostep do Internetu, a wraz z nim do medidw
spoteczno$ciowych, ma wptyw na dziatania nie tylko przedstawicieli stuzb komunikacyjnych
(rzecznikdw prasowych, szeféw komunikacji, pracownikéw dziatéw komunikacji oraz agencji
public relations). Terminy przedmiotowe, takie jak: media spotecznosciowe (social media),
Internet, nowe media, nowe technologie, nowoczesne sposoby komunikacji pojawiajg
sie zaréwno w rozdziale pierwszym, jak i drugim niniejszej dysertacji, co dowodzi, iz wspdtczesng
komunikacje nie sposdb badaé, ani analizowaé, bez ich uzycia. Celem pierwszych dwéch
rozdziatdw nie byto jednak poddawanie analizie tych zagadnien, definiowanie bgdz badania ich
genezy. Stuzy temu witasnie rozdziat trzeci.

Zatem celem niniejszego rozdziatu jest pogtebione badanie wptywu nowych technologii
komunikacyjnych na $rodowisko komunikacji korporacyjnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem
tych obszardéw, w ktérych tradycyjne podejscie do komunikacji korporacyjnej ulega najbardziej
wyraznym przemianom. Przemiany te przejawiajg sie, po pierwsze, w praktyce dziatania
w obszarze komunikacji korporacyjnej, po drugie — w mozliwosciach i wachlarzu dostepnych
narzedzi, po trzecie — w charakterze relacji na ptaszczyznie: organizacja-dziennikarz-opinia
publiczna, a takie na ptaszczyinie organizacja-inni interesariusze, w tym pracownicy,

po czwarte wreszcie — w kompetencjach i doswiadczeniu pracownikdw komunikacji.
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Nowe media determinujg sposdb konstruowania komunikatéw i informacji oraz czas ich
publikacji. Organizacja, klient, pracownik dysponujg podobnymi kanatami przekazu, jakimi
sg media spofecznosciowe. Istotne jest tylko pytanie, kto szybciej i lepiej w okre$lonej sytuacji
technologie te wykorzysta. Kazidy przeciez moze by¢ nadawcy, twoércg nowych tresci,
ktore w bardzo krétkim czasie dotrg do tysiecy odbiorcow. Bauer (2015: 17) zauwazia,
iz wspotczesne media utracity pozycje omnipotentnego gatekeepera i nie one ustalajg agende
waznosci wydarzenn danego dnia. Obok informacji i opinii ptynacych z medidéw tradycyjnych
pojawia sie bowiem réwnolegle ,strumied przekazéw alternatywnych, wytwarzanych
przez nieprofesjonalistéw, ludzi przypadkowych lub tych, ktdrzy korzystajgc z nieograniczonych
mozliwosci  stwarzanych  przez  komunikacyjne  przestrzenie Internetu, mediow
spotecznosciowych i sieci mobilnych, chcg definiowaé w tym sSwiecie wtasng tozsamosc”
(tamze).

Na uwage zastuguje réwniez fakt, iz rewolucja technologiczna wymusita zmiany
w obszarze szeroko pojetego zarzadzania zasobami ludzkimi, poczynajac juz od samego etapu
rekrutacji. Przejawia sie to w poszukiwaniu innych niz dotychczas kompetencji pracownikéw
dziatéw komunikacji i wptywa na zmiany w organizacji pracy oraz samej strukturze dziatu. Nie
bez znaczenia pozostaje takze zagadnienie stanowigce jeden z problemdéw badawczych
niniejszej dysertacji, dotyczgce stosowanych w korporacjach rozwigzan i regulacji w zakresie
wyznaczania granicy miedzy  publikowaniem  tresci  prywatnych i  stuzbowych
w mediach spotfecznosciowych, formutowania opinii i komentarzy, a takie umieszczania
na prywatnych profilach uzytkownikéw-pracownikéw tresci i zdje¢, ktére sg niewatpliwie
znaczacym elementem komunikacji zewnetrznej oraz wizerunku przedsiebiorstwa. Zagadnienie
to przeanalizowane zostanie réwniez w relacji pracodawca-pracownik w kontekscie employer
brandingu oraz employer advocacy.

W celu przeprowadzenia doktadnej analizy wymienionych wyzej zagadnien, w pierwszej
kolejnosci autorka wprowadzi termin ‘nowe media’ i ‘nowe technologie’ (McQuail 2012: 148).
Nastepnie przeanalizowany zostanie rozwéj medidéw spotecznosciowych oraz przekrdj

mozliwosci, jakie dajg one swoim uzytkownikom, w znaczeniu podmiotdw prywatnych
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oraz prawnych. W dalszej czesci zostang opisane nowe mechanizmy wybranych obszaréw

komunikacji korporacyjnej, w ktérych zauwazalne sg najistotniejsze zmiany.

3.2. Nowe itradycyjne media

Powstanie tak zwanych nowych medidw catkowicie zmienia podejscie i funkcjonowanie
komunikacji w organizacji. Aby przejs¢ do szczegdtowej analizy nowych mediéw, zachowujac
dotychczasowe reguty postepowania badawczego, nalezy w pierwszej kolejnosci wyjasnié¢ samo
znaczenie stowa ‘medium’ — w liczbie pojedynczej — oraz ‘media’ — w liczbie mnogiej.
Jak zauwaza Goban-Klas (2015: 11), choé pojecia te sg czesto stosowane, to nie zawsze jednak
ze zrozumieniem. Stowo ‘medium’ pochodzi z taciny i znaczy: ‘posrednik’, ‘Srodek’, ‘przekaznik’,
natomiast w nauce o komunikowaniu rozumiane jest jako narzedzie przekazywania znakéw,
czyli po prostu srodek komunikowania (tamze). Goban-Klas (2008: 23) zwraca uwage na inne
jeszcze rozumienie terminu ‘medium’, ktére wedtug niego oznacza¢ moze: jezyk (jezyk
naturalny) jako s$rodek porozumiewania sie (medium) spotecznosci, znaki jezykowe
lub wszelkie systemy znakdéw (pojecie jezyka uogdlnione na wszelkie znaki, w tym stowo
mowione, gest, mimike, obraz), kody ktére sg oparte na konwencjach i pozwalajg przeksztatcac i
konstruowaé przekazy jezykowe i znakowe (np. alfabet, kod Morse’a, sygnalizacja wizualna),
nosniki sygnatéw (fale radiowe, wibracje powietrza, fale Swietlne, a takze materiaty, na ktérych
znaki zostaty utrwalone, jak papier, tasma audiowideo, ptyta kompaktowa, dyskietka, a takze
sieci transmisyjne (sieci telekomunikacyjne kablowe, radiowe, satelitarne, systemy potgczonych
komputerdw, np. Internet), instrumenty pozwalajagce na powielanie, transmisje lub odbiér
przekazu (prasa drukarska, radiostacja, odbiornik radiowy czy telewizyjny, telefon, faks,
komputer). Instytucje, ktére tworzg i rozpowszechniajg przekazy (np. prasa, agencje
informacyjne, radio, telewizja, dostawcy ustug informacyjnych w Internecie).

W istocie jednak stowo ‘medium’ jest rzadko uzywane w liczbie pojedynczej. Zdecydowanie
czesciej w literaturze medioznawczej mowa jest o mediach rozumianych jako czesci sktadowe
procesu komunikacji. Komunikacji okreslanej przez Goérskiego (2006) jako ,proces

porozumiewania sie, ktérego celem jest wymiana mysli, dzielenie sie wiedzg, informacjami oraz
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ideami. To przekazywanie i wymiana informacji niezbednej do funkcjonowania kazdej jednostki,
grupy, spotecznosci czy organizacji, to warunek wspotpracy kazdego zespotu, gdzie wszystkie
decyzje uzaleznione sg od prawidtowej komunikacji i to nie tylko w sensie technicznym, lecz
przede wszystkim merytorycznym, zapewniajgcym realizacje okreslonych celow”.

Wspdiczesnie stowo ‘media’ najczesciej opisuje prase drukowang, radio
i telewizje jako srodki przekazu publicznego szeroko upowszechnianych tresci (Bauer 2008: 23),
tworzagc tym samym zbiér elementéw okreslanych terminem ‘media masowe’.
McQuail (2007: 23) okresla media masowe jako ,instytucjonalne s$rodki publicznego
komunikowania na odlegtos¢, do wielu odbiorcow, w krétkim czasie”. Zalicza do nich gazety,
czasopisma, ptyty, kino, radio, a takzie telewizje, wskazujgc na cechy wspdlne: mozliwosé
dotarcia z tg samg informacja do catej populacji, powszechng fascynacje, wywotywanie réznych
emocji, wptyw i site oddziatywania. Analizujgc wymienione cechy, mozina pokusi¢ sie
o konstatacje, iz media spotecznosciowe i serwisy internetowe wyczerpujg znamiona mediéw
masowych. Jednak zestawiajgc ten wniosek z tokiem rozumowania Gobana-Klasa, klasyfikacja
McQuaila nie jest juz tak oczywista. Goban-Klas (2010: 25) zaznacza bowiem,
ze gdy komunikowanie odbywa sie za pomocg medidow masowych, staje sie procesem
jednokierunkowym. Oznacza to, ze przekazy sg rozpowszechniane z centrum, od nadawcy, przy
czym odbiorcy w swej masie nie majg mozliwosci wykorzystania mediéw dla wyrazania swych
interpretacji i odbioru przesytanych znaczen. Ponadto ,nadawcg w komunikowaniu masowym
sg profesjonalni komunikatorzy (decydenci, redaktorzy, producenci), a same przekazy
sg tworzone przez specjalistéw (dziennikarze, rezyserzy, operatorzy), a nastepnie
transmitowane przez techniczny aparat transmisji, dystrybucji i odbioru”. Tymczasem nowe
media niwelujg tradycyjny dotad podziat na nadawcéw i odbiorcéw informacji. Nowe media
umozliwiajg bowiem powstanie ogromnej liczby informacji oraz ich swobodny i niekontrolowany
przeptyw.

Na potrzeby niniejszej dysertacji przyjmuje sie, ze pojecia 'media tradycyjne’ lub
‘masowe $rodki komunikowania’ autorka bedzie stosowa¢ w rozumieniu zaprezentowanym

przez McQuaila. Potrzeba takiego uporzgdkowania spowodowana jest z jednej strony
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koniecznoscig zachowania konsekwencji w stosowanej terminologii, a z drugiej — koniecznoscia
jasnej narracji i precyzji w analizowaniu problemoéw badawczych.

O ile media tradycyjne sg przedmiotem badan medioznawcéw od wielu lat, a ich koncepcje,
definicje i modele sg znane, o tyle nowe srodki komunikacji, tak zwane nowe media (Lievrouw,
Livingstone: 2002, McQuail: 2012), zakres i skala ich oddziatywania nie zostaty jednoznacznie
zdefiniowane i sklasyfikowane. Wynika to z faktu, iz nowe $rodki komunikacji przechodza
nieustanny rozwoj, ktory wyrdznia sie niebywatym tempem, wrecz rewolucyjnym, natomiast
stale wystepujgce wydarzenia spoteczne i polityczne jeszcze ten progres przyspieszajg. Ponadto
wystepujgce mechanizmy przenikania i konwergencji wszystkich istniejgcych dotychczas
medidw nie utatwiajg zadania, jakim jest systematyka definicyjna nowych medidw i ich narzedzi.
McQuail (2007: 57) zaznacza, iz termin ‘nowe media’ jest w uzyciu juz od lat 60. ubiegtego
stulecia, a za site napedowa obecnych zmian w komunikacji uznaje komunikacje satelitarng
i komputer. Badacz podkresla jednak, ze juz od samego poczatku pojawity sie trudnosci
z wyjasnieniem, ,co wtasciwie obejmujg nowe media”? (tamze). Redaktorzy podrecznika
nowych medidw, na ktérych powotuje sie McQuail — Lievrouw i Livingstone (2002) — definiowali
nowe media w sposdb bardzo ztozony, taczac rdézne elementy: informatyczne, technologie
z kontekstami spotecznymi — artefakty, urzadzenia techniczne, dziatania, praktyki, zwyczaje,
uktady i organizacje. McQuail (2012: 57) zamiast definicji, w istocie wymienia cechy nowych
mediéw, do ktérych zalicza: wzajemne powigzanie, dostep dla indywidualnych uzytkownikéw,
ktérzy moga wystepowac zaréwno w roli nadawcdw, jak i odbiorcéw, interaktywnosé, mnogosc
sposobdw uzycia, otwartos¢ oraz wszechobecnos$é i ,delokalizacje”. Zauwaza jednoczesnie,
ze nowe media wkraczajg w sfere komunikowania masowego, wptywajac jednoczesnie na media
tradycyjne. Wptyw ten, zdaniem badacza, widoczny jest gtéwnie w aktywnosciach w Internecie,
ktore przejawiajg sie w publicznych sposobach jego uzycia. McQuail (2012: 150) wymienia tu
wiadomosci online, reklame, rozpowszechnianie muzyki i obrazu, dyskusje i fora, strony WWW,
wyszukiwanie informacji w bazach danych oraz potencjat, jaki tkwi w spotecznosciach
internetowych. Podkresla przy tym gtéwne funkcje Internetu: produkcja, rozpowszechnianie,
przetwarzanie, wymiane oraz przechowywanie informacji (tamze, 151). McQuail (2007: 149) w

rezultacie opisuje nowe media jako ,rozproszony zbiér technologii komunikacyjnych”, ktére
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poza atrybutem nowosci charakteryzujg sie digitalizacjg oraz szeroka dostepnoscig dla uzytku
osobistego jako narzedzi komunikacji. Badacz zwraca tu uwage na fakt, iz nowe media
utozsamiane s3 z Internetem, a zwifaszcza z publicznymi sposobami jego uzycia
w postaci forow dyskusyjnych, stron WWW oraz wyszukiwarek.

Gogotek (2005: 15-16) definiuje nowe media jako ,zbiér wszystkich narzedzi
technicznych i programowych, ktére sg wykorzystane do przesytania informacji miedzy
komputerami — [...] jest to jedna z form tgcznosci elektronicznej”. Podazajac tym tokiem
myslenia, mozna zauwazy¢, ze pojecie Internetu jest juz swoistg technologiczng reprezentacja
nowych mediéw. To cyfrowa platforma komunikacji pomiedzy narzedziami dostepu, tresciag
nowych mediéw i uczestnikami procesu komunikacji, ktéra nie podlega instytucjonalnej kontroli,
taczy w sobie tresci publiczne i prywatne oraz ma niczym nieograniczony poziom
interaktywnosci (McQuail 2007: 59).

Manovich (2006: 92) utozsamia nowe media z komputerem, ktéry — jego zdaniem — byt
zrodtem wszystkich obserwowanych zmian. Wedtug niego nowe media to media analogowe
skonwertowane do postaci cyfrowej. Manovich wskazat pie¢ kluczowych wtasciwosci nowych
medidéw. Pierwsza z nich jest reprezentacja numeryczna, ktéra oznacza, iz obiekt nowych
medidw moze byé opisany jezykiem formalnym (matematycznym) oraz poddany obrébce
algorytmicznej (mozemy poprawi¢, zmienié, usungc¢ btedy, niedoskonatosci), ktéra powoduje, ze
media stajg sie programowalne. Druga wtasciwo$é to ich modularnosé¢ przejawiajgca sie w
strukturalnej budowie kazdego elementu (dzwieku, obrazu, ksztattu). Moduty od najmniejszych
do najwiekszych pozwalajg na operowanie obiektami w dowolny sposéb. Badacz podaje tu
konkretny przyktad obiektdw w aplikacjach Microsoft Office — , kiedy obiekt wstawiany jest do
dokumentu, zachowuje on swojg niezalezno$¢ i moze by¢ pdziniej edytowany w programie, w
ktorym zostat utworzony” (tamze, 95). Posta¢ liczbowa i modularnos¢ pozwalajg na
automatyzacje wielu czynnosci zwigzanych z ich tworzeniem. | to wtasnie automatyzacja jest
kolejng, trzecig, wtasciwoscia nowych medidw w koncepcji Manovicha. Jako czwartg z kolei
badacz ten wskazuje wariacyjnos¢, nazywang réwniez ptynnoscig i zmiennoscig. Obiekt nowych
medidw istnieje bowiem w wielu réznych opcjach, wersjach, a nie w powtarzalnych kopiach.

Poszczegdlne elementy utrwalone elektronicznie zachowujg swojg tozsamos¢ i moga byé
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taczone w rdziny sposob, tworzac réine sekwencje. Wariacyjno$¢ mozliwa jest dzieki
modularnosci. Pigtg, a jednoczesnie najwazniejszg, zdaniem Manovicha, wtasciwoscig
charakteryzujagcg nowe media jest transkodowanie kulturowe, czyli ttumaczenie tresci na inny
format; transkodowanie pozwala na zamiane medidéw na dane komputerowe i zamiane jednego
formatu na inny. Autor opisuje dwie warstwy — komputerows i kulturowg — ktére przenikaja sie i
wzajemnie na siebie oddziatywajg w przestrzeni nowych mediéw. Obie warstwy tgczg sie dzieki
formom komunikacji, tworzagc nowos$é — kulture komputerows. Z cechg transkodowania
Manovich wigze szeroko idgce konsekwencje dla dalszego rozwoju kultury. Pisze bowiem:
»Komputeryzacja kultury stopniowo wprowadza transkodowanie w odniesieniu do wszystkich
kulturowych kategorii i koncepcji. Oznacza to, ze kulturowe kategorie i koncepcje sg zamieniane
na poziomie jezyka i/lub znaczenia na nowe, pochodzgce z komputerowej ontologii,
epistemologii i pragmatyki. Nowe media sg zatem zwiastunem znacznie szerszego procesu
kulturowe] rekonceptualizacji” (tamze, 117). Analizujgc cechy nowych medidw w ujeciu
Manovicha, trudno nie odnies¢ wrazenia, ze sprowadzajg sie one gtéwnie do warstwy
techniczne;j.

Tymczasem przywotywany i cytowany wczesniej McQuail (2012: 156) cechy nowych
medidw opiera na zagadnieniach socjologicznych. Badacz wymienia siedem wtasciwosci nowych
medidw, ktére sprowadzajg sie do ich: interaktywnosci jako wspdtczynnika reakcji na oferte
nadawcy ze strony uzytkownika, obecnosci spotecznej, ktéra daje poczucie osobistego kontaktu
z innymi, bogactwa medidéw, autonomii przejawiajgcej sie w stopniu niezaleznosci od Zrddta
i jego kontroli, ludycznosci, ktéra powoduje, ze media sg gtéwnie zrédtem rozrywki, prywatnosci
oraz personalizacji.

Réwniez Van Dijk (2006: 36) buduje definicje nowych medidw wokdt cech socjologicznych, wiele
miejsca poswiecajgc pojeciu spoteczeristwa sieciowego (informacyjnego). Wedtug Van Dijka
(2010: 12) spoteczenstwo sieci to formacja spoteczna, w ktorej istnieje infrastruktura sieci
spotecznych i medialnych ksztattujgca podstawowy sposdb jego organizacji na wszystkich
poziomach (jednostki, grupy, organizacje). Badacz proponuje podejscie interdyscyplinarne,
gdyz tylko takie gwarantuje wnikniecie w ,przyczyny i skutki wprowadzenia i wykorzystywania

nowych mediéw we wspodtczesnym spoteczenstwie”. W rezultacie Van Dijk (2010: 20) definiuje
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nowe media jako zintegrowane i interaktywne media przetomu XX i XXI wieku, oparte na kodzie
binarnym.

Szpunar (2008: 34) zwraca uwage na fakt, iz nowe media catkowicie zmieniajg
dotychczas znane modele komunikacji, charakterystyczne dla mediéw masowych. Jednoczes$nie
podkredla, jak bardzo wptywajg one na role i funkcje ich uzytkownika, ktéry przestaje byc
jedynie biernym odbiorcg, pozbawionym mozliwosci reagowania na nadawany komunikat. Staje
sie on bowiem nadawcgy, ,wydawcg” publikowanych tresci, uczestniczy w tworzeniu nowych
mediéw oraz wptywa na ich zawartos$é. Badaczka zwraca uwage na zjawisko digitalizacji, z
ktorym nigdy wczesniej nie mieliémy do czynienia w tak powszechnym zakresie, a takze na
przejscie od komunikowania masowego w kierunku komunikowania sieciowego, interioryzacje
widowni, fragmentaryzacje i dalsze zanikanie instytucji medialnej, a takze ostabienie kontroli
spotecznej (ibidem). Szpunar twierdzi takze, ze pojawienie sie nowych mediéow nie eliminuje
mediéw tradycyjnych, a wchodzi z nimi w proces konwergencji. Jenkins (2007: 9) definiuje jg
jako ,przeptyw tresci pomiedzy rdézinymi platformami medialnymi, wspotprace rdéznych
przemystow medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcéw mediéw”. Temat konwergencji
podejmowali takze inni badacze, jednak, jako ze dyskusja dotyczgca zjawiska konwergencji i jego
definiowania nie jest przedmiotem dysertacji, autorka przyjmuje do$¢ dominujacg w literaturze
przedmiotu perspektywe Jenkinsa.

Konwergencja medidw zwigzana jest takze z procesem ich ucyfrowienia. Media masowe,
telekomunikacja i komputer, ktére jeszcze dwadziescia lat temu stanowity osobne byty i
tworzyty catkowicie niezalezne przypisane tylko sobie formy gatunkowe, dzisiaj stanowig jedng
cato$é. Rozgtosnie radiowe tworzg materiaty informacyjne, ktére umieszczajg w swoich
serwisach internetowych, dotgczajgc do nich materiaty fotograficzne lub video, a wywiady z
gosémi w studiu radiowym odbywajg sie przy udziale kamer i sg transmitowane dodatkowo na
platformach internetowych, takich jak You Tube czy Facebook. W ten sposéb media tradycyjne
przenikajg sie z nowymi mediami, tworzac jedng spdjng catos¢, w ktoérej czesto trudno wyrdznié
zrédto informacji (Bauer 2015: 23).

Bauer (tamze, 16) w kontekscie konwergencji opisuje zjawisko konkurencji oraz kooperac;ji.

Kooperacja miataby polega¢ na implementowaniu pomystéw konkurencji, dalej — na ich
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ulepszaniu, a w procesie tym udziat majg uzytkownicy produktu. Zdaniem naukowca, swiat
medialny ,poddat” sie presji odbiorcy, ktéry decyduje, kto dokonuje kastomizacji, czyli
dostosowaniem przekazéw do ich indywidualnych potrzeb. Odbiorcy i uzytkownicy tworza
alternatywne wizje i narracje, sami decydujgc, co w obrazie $wiata przedstawianego przez
media tradycyjne jest istotne, a co drugoplanowe (tamze, 18).

W obliczu opisanych zjawisk warto ponownie postawi¢ pytanie, czy media tradycyjne
majg przysztosé i czy juz wkrotce nie zostang catkowicie zastgpione przez nowe media. Zjawisko
powolnej zagtady mediéw tradycyjnych, na przyktadzie prasy drukowanej, analizowat Poulet
(2011: 37), piszac: ,,Na catym $wiecie prasa, podstawa obiegu informacji i debaty publiczne;j,
walczy o przetrwanie. Redakcje gazet wykrwawiajg sie, zwalniajg dziennikarzy i zamykajg biura,
by domkng¢ malejgce budzety. Jednoczesnie kwitnie komunikacja w Internecie: blogom,
portalom, serwisom spotecznosciowym przybywa uzytkownikéw [...]”. Sfowa Pouleta potwierdza
Bauer (2015: 84-85), ktéry zauwaza, ze prasa drukowana od dawna przegrywata z mediami
elektronicznymi, co Swiadczy o tym, iz wyraznie mamy do czynienia z kryzysem medidw
tradycyjnych.

Nowe pokolenia odbiorcéw interesujgce tresci znajdujg, miedzy innymi, na stronach
WWW. Ponadto telewizje przenoszg swoje formaty do Internetu i na platformy VOD, ksigzki
czytane s3 w formie ebookdw lub odstuchiwane jako audiobooki, radio stuchane jest na
platformie cyfrowej lub w formie podcastéw. Miodsze pokolenia, okreslane mianem pokolenia
Millenialséw oraz pokolenia Z, czerpig informacje z medidw spoteczno$ciowych, nie posiadajac
w swoich mieszkaniach odbiornikéw radiowych i telewizyjnych. Prezentowane tezy
potwierdzajg wyniki badania Digital News Report przeprowadzonego w 2019 roku przez Reuters
Institiute i Uniwersytet Oksfordzki. W badaniu tym wzieto udziat 80 tysiecy respondentéw z 40
krajow S$wiata. Sposréd przedstawicieli pokolenia Z, ktéorym okreéla sie ludzi urodzonych w
latach 1990-2012, dla ktérych naturalnym srodowiskiem sg nowoczesne technologie, 45 procent
zaraz po przebudzeniu siega po smartfon, by dowiedzieé¢ sie, co dzieje sie na Swiecie.
Tymczasem telewizor wigcza w tym celu jedynie 19 procent badanych. Natomiast wsrdd osdb
powyzej 35. roku zycia proporcje s3 odwrotne — 30 procent w pierwszym odruchu wtgcza

telewizor, 18 — radio, a 19 procent — siega po smartfon. Bartkiewicz (2021) zwraca uwage na
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zjawisko ,starzenia sie telewizji”. Zdaniem publicysty owo ,starzenie” spowodowane jest w
gtéwnej mierze rytmem zycia, ktéry w ciggu ostatnich kilkudziesieciu lat ulegt znacznej
przemianie. Bartkiewicz (2021) pisze: ,Telewizja w swoje]j klasycznej formule wywodzi sie ze
Swiata, w ktérym rytm zycia wyznaczat podziat dnia na osiem godzin pracy, osiem godzin
wypoczynku i osiem godzin snu [...]"”. | w ten rytm, zdaniem publicysty, wpisana byta ramdéwka
telewizyjna, wyznaczajgc pory dnia, tygodnia, roku. Bartkiewicz stwierdza, ze pomimo uptywu
lat telewizja dziata w modelu przeptywu zaproponowanym przez Wiliamsa w 1974 roku. Model
Wiliamsa w swym zatozeniu ma tworzy¢ ptynng catos¢ — opartg na odpowiedniej sekwencji
programow. Innym powodem dezaktualizacji przekazu telewizyjnego jest — zdaniem
Bartkiewicza — brak dialogu i interakcji oraz traktowanie odbiorcy jako czesci masy versus
komunikacja i przekaz proponowany przez Internet, gdzie mamy dialog, interakcje
i personalizacje. W rezultacie autor stawia cztery tezy: telewizja nie wybierze mi rozrywki,
telewizja juz nie budzi zaufania, telewizja w tradycyjnym odbiorze juz nie wréci, telewizja jest
w odwrocie. Jej miejsce zajmujg platformy streamingowe i serwisy internetowe.

Wsrdod badaczy nie ma zgody w kwestii stosunku do nowych mediéw. Jak zauwazyt Pisarek
(2012:131), definiujgc nowe media mozna podzieli¢ odbiorcéw na dwie grupy — entuzjastéw
i krytykdw. Zdaniem pierwszej grupy, nowe media ,zrewolucjonizowaty nie tylko formy
komunikacji, ale cate nasze widzenie Swiata i catoksztatt stosunkéw spotecznych”. Natomiast
krytycy zarzucajag nowym mediom ,charakter czysto marketingowy i dowodza, ze nawet jesli
media sg nowe, to nalezg do starych wtascicieli” (tamze).

Przytoczone koncepcje jasno pokazujg, ze medioznawcy na rozinych ptaszczyznach
i w rozmaitych ujeciach prébujg opisa¢ nowe media. Jednak kazda préba sformutowania
uniwersalnej definicji nowych mediéw pozostawia, zdaniem autorki, pewien niedosyt.
Stad tez w literaturze medioznawczej, w przypadku nowych medidw, czesto podkreslany jest ich

niedefiniowalny charakter.
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3.2. Media spotecznosciowe jako nowe narzedzie komunikacji korporacyjnej

Media spotecznosciowe stanowig wspodfczesnie jeden z najwazniejszych obszardw

wirtualnego wymiaru rzeczywisto$ci oraz najistotniejsze narzedzie komunikacyjne (Pyrkosz —
Pacyna 2022: 127-129). Rozwazania wokdt funkcjonowania oraz uzytecznosci mediow
spotecznosciowych w komunikacji korporacyjnej nalezy rozpocza¢ od préby zdefiniowania tego
terminu.
Nie jest to jednak zadanie fatwe, podobnie zresztg jak w przypadku definiowania terminu ‘nowe
media’. Na préozno szuka¢ definicji social media w literaturze poswieconej komunikacji
korporacyjnej badz public relations, co jednocze$nie nie oznacza, ze termin ten w tych
opracowaniach nie wystepuje. Wrecz przeciwnie, jednak mozna odnies¢ wrazenie, ze autorzy
opracowan uzywajg pojecia ‘media spotecznosciowe’ w poczuciu, ze kazdy wie, co ono znaczy i
jak nalezy je rozumieé.

Tymczasem media spotecznosciowe sg zjawiskiem ,mtodym”, poniewaz ich geneza siega
XX i XXI wieku. Charakteryzujg je trzy wspdlne elementy. Pierwszy to umozliwienie
uzytkownikom tworzenia, pobierania oraz udostepniania tresci, drugi element to mozliwos¢
publikowania profili oraz informacji osobistych, trzeci natomiast to okazja do nawigzywania
kontaktéw z innymi. Ich rozwdj determinuje tresci i napedza zmiany techniczne, i wreszcie sg
one wynikiem rewolucji cyfrowej oraz egalitarnosci Internetu. Bez globalnej sieci — co wydaje sie
takze oczywiste — nie bytoby mediéw spotecznos$ciowych.

Rozwazania na ten temat podjgt miedzy innymi Levinson (2010) oraz Kaplan i Haenlein
(2010). Levinson (2010: 11) zaznacza, iz w jego rozumieniu ‘nowe-nowe media’ to media nowsze
niz ‘nowe media’ — w takim samym stopniu réznigce sie od klasycznych przyktadéw nowych
medidw, takich jak poczta elektroniczna czy strony internetowe, co nowe srodki przekazu
réznigce sie od mediow tradycyjnych, miedzy innymi gazet czy telewizji. Nowe-nowe media s3
nowe réwniez z tego powodu, ze ,jeszcze pieé lat temu wiekszo$é z nich nie miata znaczacego
wplywu na rzeczywistos¢. Cztery lata temu niektdre z nich nawet nie istniaty”, tymczasem
obecnie sg powszechnie uzywane i stosowane przez uzytkownikéw (tamze). Levinson (2010)
wymienia literalnie nowe media, do ktérych zalicza: blogi, platforme YouTube, Wikipedie, Digg,

MySpace, Facebook, Twitter, Second Life ipodcasty. Jednoczesnie autor okresla cechy
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charakterystyczne nowych-nowych mediéw: fakt, iz kazdy konsument jest jednoczes$nie
»producentem” tresci, zagwarantowana jest jego (uzytkownika) autentycznosé, ktéra wynika z
braku profesjonalizmu; wszyscy uczestnicy majg dowolnos¢ w wyborze danego kanatu
komunikacji, konsumpcja i uczestnictwo w tworzeniu tresci tych mediéw sg bezptatne, a one
same pozostajg we wzajemnej relacji i rywalizacji o odbiorcéw, jednoczes$nie sie uzupetniajgc
(wzajemnie katalityczna relacja, mimo rywalizacji) (tamze, 11-13).

Kolejng cechg nowych-nowych mediow jest ich elastycznos¢ oraz nieograniczony charakter.
Dzieki niej dostosowujg sie do uzytkownikéw, a nie odwrotnie. W rezultacie, jak zauwaza
Levinson (2010: 15), ,Nowe-nowe media dajg uzytkownikom te samg co nowe media kontrole,
z ktorg wigze sie mozliwos¢ samodzielnego decydowania o tym, gdzie i kiedy czyta sie dany tekst
czy stucha lub oglada przekaz audiowizualny”. Ponadto w przestrzeni social media kazdy jest
rowny: ,Nowe-nowe media zréwnaty konsumentéw i producentéw — teraz kazdy moze tworzy¢
wtasny przekaz i kazdy moze korzysta¢ z miliondw propozycji przedstawianych przez innych
uzytkownikow sieci” (tamze).

Levinson (2010: 17) oprdécz cech nowych-nowych medidw wymienia tez charakterystyczne
dla nich kategorie, ktére je taczg, nadajg im zwigzki. Sg nimi: pismo, ktére jego zdaniem odgrywa
istotng role we wszystkich nowych-nowych mediach, nawet jesli pojawia sie wytgcznie w postaci
podpisow i tytutdw pod zdjeciami czy filmami wideo. Pismo jest tez, zdaniem badacza,
podstawowg formg komunikacji na blogach, w Wikipedii, a takze w serwisach, takich jak miedzy
innymi Facebook czy Twitter. Do kolejnej kategorii nalezy diwiek oraz audiowizualnosc.
Audiowizualny charakter, wedtug Levinsona, majg zaréwno teledyski na platformie YouTube,
jak i wideocasty. Nastepng kategorig opisang przez badacza jest informacja stajgca sie celem,
anie formg przekazu nowych-nowych mediéw. Levinson (2010: 20) zwraca tez uwage
na nieograniczony zakres tematyczny prezentowanych tresci, co wynika z faktu, ze produkcja
jest w nowych-nowych mediach zdemokratyzowana i kazdy konsument ma szanse zostac
producentem. Ostatnim elementem, o ktédrym pisze badacz, jest analiza sprzetu, ktéry pozwala
korzystaé z nowych-nowych mediéw. Aktualno$é i dostep zapewniajg tu urzadzenia przenosne —

laptopy czy iPhone’y.
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Podazajgc tropem powyzszych refleksji, nalezy skonstatowaé, ze Levinson nie stawia jednak
znaku réwnosci pomiedzy pojeciem ‘media spotecznosciowe’ a przez siebie ukutym terminem
‘nowe-nowe media’. Jego definicja ‘nowych-nowych mediéw’ (2010: 17) zaktada, iz wszystkie
nowe-nowe media majg z gruntu charakter spotecznosciowy, poniewaz jest on warunkiem
koniecznym dla ich funkcjonowania. W zwigzku z powyzszym, zdaniem badacza, do zbioru social
media nalezg, miedzy innymi: blogi, YouTube, Wikipedia, Digg, MySpace, Facebook, Twitter,
Second Life oraz podcasty. Wszystkie te portale majg cechy wspdlne, wséréd ktérych autor
wymienia: pismo, audiowizualnos¢, fotografie i dzwiek, informacje oraz zbiorowy (czyli de facto
spotecznosciowy) charakter. Ta ostatnia cecha jest wynikiem skali zaréwno dostepnosci do
szeroko pojetych mediow spotecznosciowych i mozliwosci komentowania oraz publikowania
tresci w nich zawartych, jak réwniez z samej genezy tego zjawiska — ,[...] ich podstawowym
celem jest faczenie ludzi, budowanie relacji. Facebook i MySpace, atakze Twitter, stanowig
najlepsze przyktady tego typu portali, gdzie mozliwos¢ publikowania krétkich, jednowierszowych
postéw zacheca uzytkownikéw do dzielenia sie ze znajomymi swoimi historiami, przemysleniami
i emocjami [...]” (tamze). Jednak badacz wyraZznie zaznacza, ze nie nalezy utozsamia¢ nowych-
nowych mediéw z mediami spoteczno$ciowymi, tak samo jak nie nalezy terminéw tych uzywaé
zamiennie, gdyz mamy do czynienia w istocie z réznymi typami mediéw (ibidem).

McQuail (2012: 155-156) nie nazywa wprost medidow spotecznosciowych terminem
‘nowe-nowe media’, czyni, jednakie z tej spotecznosciowej wirtualnej przestrzeni jedng z
czterech gtdwnych kategorii ‘nowych medidw’. Badacz rozréznia nowe media ze wzgledu na trzy
kryteria: sposéb uzycia, tres¢ i kontekst. Pierwszg kategorie stanowig media komunikacji
interpersonalnej, do ktérych zalicza telefon i poczte elektroniczng — adres email; drugg kategorie
stanowig gry interaktywne, czyli gry komputerowe, gry video oraz urzadzenia wykorzystujgce
rzeczywistos¢ wirtualng. Trzecia, najbardziej pojemna kategoria, to wedtug McQuaila media
stuzgce do wyszukiwania informacji, czyli Internet, strony WWW, ktére tworzg bezgraniczng
wirtualng przestrzen i jednoczes$nie najwieksze w historii archiwum, biblioteke i zZrédto danych,
dostepne dla kazdego. Wreszcie czwartg kategorie, zdaniem McQuaila, tworzg zbiorowe media
oparte na uczestnictwie. Pozwalajg one na wykorzystanie Internetu do ,przekazywania i

wymiany informacji, idei i doswiadczen oraz tworzenia aktywnych relacji osobistych” (tamze
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156). Dzieki temu mamy tu do czynienia z catym spektrum tresci, tematdéw, emocji, uczug,
wartosci i opinii. | wiasnie w tej czwartej kategorii mozna upatrywac swego rodzaju definicji
medidw spotecznosciowych. Kategorie zbiorowych mediéw opartych na uczestnictwie trudno
jednak analizowa¢ bez pojecia ,,spotecznosé wirtualna”, ktérag McQuail okresla jako wspdlnote
»utworzong przez dowolng liczbe jednostek, dziatajgcych z wtasnej inicjatywy lub w odpowiedzi
na jaki$ bodziec” (tamze, 162). Wedtug badacza grupe te charakteryzuje interakcja, poczucie
przynaleznosci, niepisane normy, posiadanie swoistych dla jej uczestnikdéw obrzedow, rytuatow
oraz form wyrazu. Dodatkowo spotecznosci wirtualne sg otwarte i dostepne praktycznie dla
wszystkich. Przyktadami takich spotecznosci jest, miedzy innymi, Facebook, LinkedIn, Twitter
oraz Instagram. Facebook jest najwiekszym obecnie serwisem spotecznosciowym.

Facebook, nazywany przez Levinsona (2011) — obok YouTube i Twittera — jednym z trzech
filarbw ‘nowych-nowych medidw’ opartych na interaktywnosci pomiedzy nadawcami
i odbiorcami komunikatéw, nalezy do najwazniejszych platform komunikacji spotecznej. tokic
(2020) charakteryzuje Facebook jako sieé¢ relacji pomiedzy uzytkownikami tego portalu
opierajgcy sie na wzajemnych powigzaniach znajomych, z ktérych czes¢ stanowi wirtualne
rozwiniecie rzeczywistych znajomosci, inne zas mogg by¢ utrzymywane na odlegtos¢, pomiedzy
nieznajgcymi sie w ,,prawdziwym zyciu” osobami, bgdz znajomymi bedgcymi w stanie fizycznego
oddalenia. Levinson (2010: 194) z kolei nazywat znajomych z Facebooka ,zrédiem wiedzy
w czasie rzeczywistym”, ,autorami” oraz ,dostarczycielami informacji”, poniewaz dzieki
sprawnej interaktywnej komunikacji umozliwionej przez ten serwis, mozliwe
jest natychmiastowe uzyskanie odpowiedzi i zdobycie wiedzy w kazdym temacie. Dodatkowo
badacz zwraca uwage na funkcjonowanie wewnatrz Facebookowej spotecznosci rozmaitych
grup uzytkownikéw, ktére dzielg sie w ramach swoich aktywnosci linkami, tekstami, zdjeciami,
filmami, by nastepnie o nich dyskutowaé i wymienia¢ poglady (tamze, 114). Miedzy innymi,
wifasnie z tego powodu Facebook jako medium spotecznosciowe moze oferowaé szerokie
spektrum mozliwosci komentowania, oceniania i analizowania organizacji, produktéw i ustug.
Dodatkowo warto zwréci¢ uwage na fakt, iz serwis ten funkcjonuje jako swoisty ekosystem

reklamowy sktadajgcy sie, poza nim samym, rdéwniez z serwisu Instagram, Messenger
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oraz zewnetrznej sieci reklamowej Facebook Audience Network, z ktérej reklamy emitowane
sg na zewnetrznych stronach internetowych oraz w wybranych aplikacjach mobilnych.

Carr i Hayes (2015) definiujg media spotecznosciowe jako: ,kanaty internetowe, ktére
umozliwiajg uzytkownikom oportunistyczng interakcje i wybidrcza autoprezentacje, w czasie
rzeczywistym lub asynchronicznie, zaréwno dla szerokiego, jak i waskiego grona odbiorcdw,
ktorzy czerpig dla siebie wartos¢ z tresci tworzonych przez uzytkownikéw i postrzeganych
interakcji z innymi”.

Kaplan i Haenlein (2010: 59-68) definicje mediéw spotecznosciowych koncentrujg wokot

technologii Web 2.0 oraz UGC (user generated content), czyli tresci tworzonych przez
uzytkownikéw. Ich zdaniem te dwa atrybuty opisujg media spotecznosciowe. W rezultacie
proponowana przez badaczy definicja okresla social media jako grupe aplikacji internetowych,
ktdre opierajg sie na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0., umozliwiajgcych
tworzenie i wymiane tresci generowanych przez uzytkownikéw. Zaznaczajg jednoczesnie, ze w
ramach tej ogdlnej definicji istniejg rézne rodzaje medidw spotecznosciowych i klasyfikujg je
wedtug obecnosci spotecznej, mozliwosci, jakie dajg oraz mozliwosci autoprezentacji.
Kaplan i Haenlein (tamze) osadzajg swojg teorie w wymiarze korporacyjnym, podajgc konkretne
przyktady zastosowania mediow spotecznos$ciowych w komunikacji korporacyjnej, wskazujgc
social media jako Zrédio kryzyséw, oraz doradzajgc, czym powinna charakteryzowac sie
obecno$é marek i firm w mediach spotecznosciowych (badz aktywny, interesujgcy, pokorny,
szczery i nieprofesjonalny). Zwracajg réwniez uwage na fakt, ze z perspektywy korporacyjnej
firmy muszg by¢ Swiadome, ze projekty oparte na wspdtpracy uzytkownikow Internetu stajg sie
gtownym Zrédtem informacji dla wielu konsumentéw, ktéorzy uwazajg je za prawdziwe.
Dlatego Kaplan i Haenlein podkreslajg, jak wazny jest wybdr oraz zintegrowanie wybranych
aplikacji z tradycyjnym media planem i dostosowanie ich do wybranej grupy docelowej
yIntegracja jest kluczowa! Chociaz te dwa obszary sg zupetnie rézne, w oczach klientow sg one
czescig tego samego: wizerunku firmy” — zauwazajg badacze (ibidem, 65-66).

Tropem mozliwosci tworzenia i wymiany tresci w mediach spotecznosciowych
jako ich istoty podaza takze Gogotek (2010: 162), okreslajgc media spotecznosciowe jako ,forme

naturalnej, nieskrepowanej wymiany informacji w Sieci pomiedzy osobami na temat wspdlnych
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zainteresowan”. Badacz zauwaza przy tym, ze dzieki mediom spotecznosciowym dotychczas
bierni odbiorcy informacji przeobrazajg sie w zaangazowanych uzytkownikéw, ktérzy poprzez
publikowanie tresci w Internecie ujawniajg swojg osobowos$¢ oraz zainteresowania.
Stomczewska-Roge (2015: 210) z kolei zwraca uwage, iz serwisy spotecznosciowe stanowig wcigz
nowy i dynamicznie rozwijajacy sie obszar badan, dlatego brakuje powszechnie obowigzujgcych
definicji. Zdaniem badaczki ,,serwisy spotecznosciowe traktowane sg jako wszelkiego rodzaju
rozwigzania w komunikacji elektronicznej umozliwiajgce uzytkownikom, oprdcz publikowania
tresci dostepnych dla innych uzytkownikdw, realizacje spotecznych potrzeb wspodtczesnego
cztowieka”.

Na problematyke terminologiczng oraz brak jednoznacznej wyktadni zwigzanej z pojeciem social
media zwraca uwage Skwark (2012: 113). Social media, ttumaczy Skwark, to w rzeczywistosci
media spoteczne, dzieki ktérym ,,obywatele przestajg by¢ stabym ogniwem komunikowania”,
zamiast tego tworzg zupetnie nowa jakos¢, kreujgc oraz wydajgc informacje. Skwark podkresla
rowniez funkcjonalnosc social mediow, ktére ,pozwalajg na wymiane komunikatow w systemie
wielu do wielu oraz wprowadzajg réwnorzednos¢ miedzy uczestnikami komunikowania”
(tamze).

Podsumowujac powyzisze rozwazania nad mediami spotecznosciowymi jako narzedziem
komunikacji korporacyjnej, warto podkresli¢, ze nie wyparty one tradycyjnych instrumentdw,
lecz staty sie ich uzupetnieniem i wzbogaceniem. Jednak zdaniem autorki jesteSmy swiadkami
coraz wiekszego rozwoju social media przede wszystkich w zakresie liczby uzytkownikéw, jak i
powiekszajacej sie liczby aplikacji. W ten sposdb media spotecznosciowe staty sie wiodgcym
kanatem komunikacji, réwniez korporacyjnej, co potwierdzajg badania zrealizowane na potrzeby
niniejszej rozprawy. Trudno nie zgodzi¢ sie tez z twierdzeniem, iz swego rodzaju zintegrowanie
komunikacji i technologii oferuje profesjonalistom public relations mozliwos¢ ksztattowania ich
wydajnosci w bardziej strategicznym kierunku (Breakenridge 2012). W ramach social media
wytworzyta sie nowa przestrzed licznych, wielopoziomowych i usieciowionych relacji i
kontaktéw inter- i ekstrapersonalnych na niespotykang wczesniej skale (Pyrkosz — Pacyna
2022:129). Przestrzen te wykorzystujg przedsiebiorstwa w prowadzonej komunikacji

korporacyjnej, majgc w ten sposéb dostep do nieograniczonej liczby interesariuszy.
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3.3. Wybrane obszary komunikacji korporacyjnej wobec zachodzgcych zmian

Corporate Social Responsibility i Environment, Social Governance

W rozdziale drugim autorka podjeta temat obszaréw nazywanych réwniez sferami
zadaniowymi, ktére tworzg komunikacje korporacyjng. W tej czesci pracy zamierza dotkngé
istoty kilku wybranych oraz przeanalizowaé¢ zmiany, jakie nastgpity w ich zakresie. Wazng
determinantg zachodzacych przemian jest niewatpliwie postep technologiczny i jego
konsekwencje. Jednak znaczenie i wptyw majg tu takze wprowadzane przez instytucje unijne
regulacje prawne, ktére zmuszajg przedsiebiorstwa do zaimplementowania okreslonych
przepiséw, a te w konsekwencji do wdrozenia okreslonych dziatan, ktére muszg by¢ szeroko
komunikowane. Tym samym stajg sie wtasnie sferg zadaniowg komunikacji korporacyjne;.
Przyktadem takich sfer zadaniowych jest CSR i ESG.

Obecnie na firmy sektora prywatnego wywierana jest coraz wieksza presja,
aby odgrywaty bardziej aktywng role w tworzeniu warunkéw do lepszego zycia dla swoich
pracownikéw, ich rodzin oraz catego otoczenia, w ktérym dziatajg. CSR, czyli spoteczna
odpowiedzialnos¢ biznesu (Corporate Social Responsibility), to wszelkie dziatania firmy, ktére
zaréwno mieszczg sie w obszarze komunikacji korporacyjnej, jak rowniez koncentrujg sie przy
tym na przekonaniu o odpowiedzialnosci organizacji wzgledem S$rodowiska naturalnego,
spotecznosci  lokalnej, pracownikédw i ich rodzin. Dziatania te majg Swiadczyc
o dojrzatosci firm, ich uczciwosci oraz dobroczynnosci, ocieplajgc jednoczesnie wizerunek
organizacji w oczach interesariuszy. Podczas gdy w przypadku public relations mowa jest
o liczbie ponad dwdch tysiecy definicji tego terminu, w przypadku spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu badacze wskazujg na kilkadziesigt definicji (Wojcik 2015: 20). W jednym z badan
opublikowanych w 2006 roku Dahlsrud (2006) zidentyfikowat i przeanalizowat 37 réznych
definicji CSR, a jego badanie i tak nie obejmowato wszystkich. Autorka przytoczy ponizej kilka
wybranych definicji terminu CSR, w celu zobrazowania zagadnienia.

Wolska (2018: 305) proponuje definiowaé spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu jako

nowa filozofie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ktéra zobowigzuje firmy do dziatania
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wedtug zasad zrdwnowazonego rozwoju oraz do respektowania zasad ekonomii, ekologii i etyki.
Wolska zaznacza jednoczes$nie, iz CSR bada konkretne procesy i dziatania firm, ktére sg
wymierne i odbywajg sie w czasie terazniejszym (tamze).

Elkington (2004: 3) opisuje CSR przez pryzmat trzech najwazniejszych, jego zdaniem,
czynnikdw: ludzi, ziemi i zysku. Zdaniem Elkingtona organizacje powinny informowac
o podejmowanych dziataniach, ktére oprdocz generowania zyskéw i utrzymywania zdrowej
sytuacji finansowej przedsiebiorstwa, winny réwniez zapewniac¢ realizacje inicjatyw spotecznych
i ekologicznych. W tej definicji mieszczg sie zagadnienia zwigzane z pracg, réwnoscig pfci,
brakiem korupcji i dyskryminacji, ochrong zdrowia, bezpieczenstwem.
Ziemia natomiast odnosi sie do koniecznosci zintegrowania przez organizacje dbatosci
o srodowisko z dziataniami biznesowymi, na przyktad poprzez redukcje ilosci szkodliwych
odpadéw.

Do fundamentalnych modeli opisujgcych CSR zaliczany jest model spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu zaproponowany przez Carrolla (2016: 1-8). Model Carrolla (rysunek
3) postuluje ekonomiczny paradygmat, jako poziom tworzacy fundament piramidy

odpowiedzialnosci.

Rysunek 2 - Model piramidy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wedtug A. B. Caroll

odpowiedzialnosé
w zakresie filantropii

odpowiedzialnosé
w zakresie etyki

odpowiedzialnosé
w zakresie prawa

odpowiedzialnosé

w zakresie ekonomii

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Carroll, 2016.
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Caroll (2016: 1-8) ttumaczy, ze celem piramidy byto wyodrebnienie definicyjnego aspektu
CSR i zilustrowanie sktadowego charakteru czteroczesciowej struktury. Piramida zostata
wybrana jako projekt geometryczny, poniewaz jest prosta, intuicyjna i zbudowana tak,
aby wytrzymaé¢ prébe czasu. W zwigzku z tym odpowiedzialno$¢ ekonomiczna zostata
umieszczona jako podstawa piramidy, poniewaz jest to podstawowy — zdaniem Carolla — wymadg
w biznesie. Ttumaczac piramide, badacz uzywa metafory budowli — ,tak jak fundamenty
budynku muszg by¢ mocne, aby utrzymac caty gmach, tak trwata rentownos¢ musi by¢ silna, aby
wspierac inne oczekiwania spoteczenstwa wobec przedsiebiorstw” (Caroll 2016: 7). W modelu
Carolla infrastruktura CSR jest zbudowana na zafozeniu ekonomicznie zdrowego i
zrownowazonego biznesu. Jednoczesnie spoteczenstwo oczekuje od biznesu przestrzegania
prawa i przepisdw, poniewaz prawo i przepisy sg spoteczng kodyfikacjg podstawowych zasad, na
ktdrych biznes ma dziata¢ w spoteczenstwie obywatelskim (tamze). Ponadto oczekuje sie, ze
biznes bedzie dziatat w sposdb etyczny, ze bedzie postepowac stusznie, sprawiedliwie i uczciwie
oraz unika¢ lub minimalizowa¢ szkody dla wszystkich interesariuszy, z ktorymi wchodzi w
interakcje. Wreszcie, w modelu Carolla CSR opiera sie na zatozeniu, ze biznes bedzie dobrym
obywatelem korporacyjnym, to znaczy, ze bedzie dawat z siebie wszystko i wnosit wktad
finansowy, fizyczny i ludzki do spotecznosci, ktorych jest czescig (ibidem).

Model Carolla wpisuje sie w teorie CSR, ktéorg prezentowat Drucker (1995: 84),
ktory wskazywat, ze firmy muszg wzig¢ odpowiedzialno$é¢ za swdj wptyw na pracownikéw,
Srodowisko, klientdw oraz na wszystko, z czym majg kontakt.

Z kolei model Kanga i Wood (1995), swojg konstrukcje opiera na prymacie moralnych
i spotecznych obowigzkdw organizacji. Badacze zaktadajg bowiem, ze organizacja jest przede
wszystkim zobowigzana do permanentnego przestrzegania zakazow i nakazow moralnych, a nie
dopiero wowczas, gdy osiggnie zysk. Model ten nazwany zostat before profit obligation. Sama
Donna J. Wood poszta jeszcze dalej. Jej podejscie jest w istocie podejsciem socjologicznym, w
ktérym jasno badaczka obrazuje, ze dziatania organizacji majg swoje konsekwencje dla
interesariuszy oraz spoteczenstwa jako takiego. Organizacja jest otwartym systemem, a nie

zamknietg maszyng. Wood ujawnia wiec, ze ekonomiczne korzysci nie mogg obejs¢ sie bez
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otoczenia spotecznego, ktére musi daé przyzwolenie na dziatanie zyskowne dla danej
organizacji, a takze samo reaguje na jej funkcjonowanie (za: Adamus-Matuszynska, 2013: 194).
Cornelissen (2010: 62-63) opisuje CSR jako przestrzen, w ktérej organizacje poszukujg
nowych drég do podjecia wyzwan, jakie niesie ze sobg rozwdj gospodarczy i spoteczny.
W rezultacie dziatania prowadzone w tym zakresie przyczyniajg sie do uzyskania przewagi
pod wzgledem reputacji i — zdaniem badacza — czesto przektadajg sie na korzysci dla organizacji.
Posrdd przytoczonych analiz i definicji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu pojawiajg
sie rowniez gtosy krytyczne (Friedman 1970, Salazar, Husted 2009, Arvidsson, Dumay 2021).
Wskazujg one, ze CSR jest niczym innym, jak sposobem na poprawe wizerunku i sprytny PR,
czyli ze natura CSR z gruntu jest utylitarna i relatywna. Wymieniajag wrecz negatywne
konsekwencje i aspekty dziatan CSR na ptaszczyznie ekonomicznej — inwestycje CSR moga
powodowaé wzrost kosztéw zwigzanych, na przyktad, z tancuchem dostaw; na ptaszczyznie
moralnej — wypada mie¢ ten obszar komunikacji w firmie, bo jest to dobrze postrzegane,
ale w codziennym zarzadzaniu zasady sg pomijane; na pfaszczyznie prawnej — nie zawsze jasne
i przejrzyste przepisy udzielania pomocy i wsparcia dla poszczegdlnych organizacji. Autorce
trudno nie zgodzié sie z krytycznym tokiem myslenia, obserwujgc dziatania firm w tym zakresie.
Komisja Europejska, organ wykonawczy Unii Europejskiej, zdefiniowata CSR jako
odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw za ich wptyw na spoteczenstwo. Firmy mogg staé sie
odpowiedzialne spotecznie poprzez witgczanie zagadnien spotecznych, srodowiskowych,
etycznych, konsumenckich i praw cztowieka do ich strategii biznesowej oraz dziatan
operacyjnych, zgodnie z prawem (https://ec.europa.eu/growth). Komisja Europejska uznata
dziatania w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu na tyle istotne, ze od 2018 roku
zobowigzata firmy do publicznego raportowania dziatan w tym zakresie. W Polsce pierwotnie
obowigzek ten dotyczyt okoto trzystu firm, ktore byty zobligowane upublicznia¢ swoje dziatania
w takich obszarach, jak: etyka i prawa cztowieka, przeciwdziatanie korupcji, sprawy pracownicze
czy ochrona sSrodowiska. W praktyce oznaczato to, ze dla najwiekszych przedsiebiorstw
dziatalno$é CSR przestata by¢ przywilejem, a stata sie obowigzkiem, ktéry oprécz corocznego
raportowania powinien jeszcze miesci¢ sie w okreslonych ramach i standardach GRI, czyli

wedtug  wytycznych i wskaznikdw raportowania spofecznego okreslonych przez
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miedzynarodowa organizacje GRI (Global Reporting Initiative)'’. Dodatkowo obowiazek taki
spoczywa na spotkach gietdowych zatrudniajgcych ponad 250 osdéb, ktére musza ujawniac
w sprawozdaniach informacje na temat rdéznorodnosci zatrudnienia (uwzgledniajac takie
aspekty, jak: wiek, pte¢, pochodzenie geograficzne, wyksztatcenie i doswiadczenie zawodowe).
Przemiany spoteczno-gospodarcze i wprowadzanie restrykcyjnych regulacji prawnych w zakresie
raportowania danych niefinansowych doprowadzity do stopniowej ewolucji pojecia CSR
w kierunku ESG (Misztal 2023: 92-93). Jednoczesnie pozwala to inwestorom na poréwnywanie
dziatan rdéinych przedsiebiorstw w aspektach niefinansowych. ESG obejmuje obszary:
Environmental, Social and Corporate Governance [stad akronim — przyp. autorki], czyli
srodowisko, ludzie i tad korporacyjny. O ile celem CSR jest pokazanie, ze biznes moze by¢
odpowiedzialny za otoczenie, w ktérym dziata, to ESG udowodnia to na liczbach i dazy do tego,
by wysitki korporacji byty mierzalne Mowigc jeszcze inaczej, ,probuje przenies¢ CSR ze sfery
czystej filantropii do konkretnego zestawu liczb. Tak by inwestorzy i konsumenci mogli ocenic i
porowna¢ te  dziatania”  (Myczkowska-Utrata  2021). W  rezultacie  pojawity
sie nowe regulacje dotyczace sprawozdawczosci korporacyjne;.

W Europie dyrektywa Unii Europejskiej (2014/95/UE) w sprawie sprawozdawczosci
niefinansowej i sprawozdawczosci w zakresie réznorodnosci nakftada na duze podmioty
europejskie obowigzek publikowania raportéw niefinansowych w Europie od 2017 roku.
Ponadto dyrektywa jest obecnie poddawana przeglagdowi (dyrektywa w sprawie
zrbwnowazonego rozwoju przedsiebiorstw [CSRD]) w celu zapewnienia jej zgodnosci z
Europejskim Zielonym tadem i platforma na rzecz zréwnowazonego finansowania, ktérej celem

jest uczynienie Europy gospodarkg neutralng pod wzgledem emisji dwutlenku wegla do 2050

v Dyrektywa zostata oficjalnie przyjeta przez Rade Unii Europejskiej we wrzesniu 2014 r., a dotyczy raportowania
dziatalnosci CSR. Od 2025 r. (sprawozdania obejmujace rok obrotowy 2024) CSRD zacznie mie¢ zastosowanie do
duzych jednostek zainteresowania publicznego (spétki gietdowe, banki, zaktady ubezpieczen) lub jednostek
dominujacych duzych grup majgcych ponad 500 pracownikéw . Od 2026 roku nowe wymogi zostang rozszerzone na
wszystkie duze spotki zatrudniajgce ponad 250 pracownikdéw. Od 2027 r. nowe zasady bedg miaty juz zastosowanie
réwniez do matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP) notowanych na rynkach regulowanych na gietdzie, z wyjatkiem
mikroprzedsiebiorstw (Stawicka 2024), http://Raportowanie ESG w Polsce - obowigzki dla firm od lipca

(prawo.pl), odczyt: 24.06.2024
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roku dzieki finansowaniu transformacji. Jednak jeszcze przed dyrektywg UE i Zielonym tadem w
poszczegdlnych panstwach cztonkowskich UE istniata znaczna presja, aby zwiekszy¢ zaréwno
liczbe, jak i jakos¢ informacji ESG (Arvidsson, Dumay 2021: 1093). Arvidsson i Dumay (2021)
dowodzg, iz ESG jest zaréwno niezwykle wazne, jak i nie jest niczym szczegbélnym. Jest wazne,
poniewaz ma kluczowe znaczenie dla dtugoterminowej wartosci przedsiebiorstwa. Z drugiej
strony ESG nie jest niczym nadzwyczajnym, poniewaz nie jest ani lepszy, ani gorszy od innych
aktywow niematerialnych, ktore generujg dtugoterminowe zyski finansowe i spoteczne, takich
jak: jakos$¢ zarzadzania, kultura korporacyjna i zdolnos¢ do innowacji (tamze). Stad, zdaniem
badaczy, zaangazowanie inwestoréw w czynniki ESG nie powinno by¢ stawiane na piedestale w
poréwnaniu z zaangazowaniem w inne czynniki wptywajgce na wartos¢. Niewatpliwie jednak
zarowno dziatania z obszaru CSR, jak i ESG wptywajg bezposrednio lub posrednio zaréwno na
reputacje, jak i wyniki finansowe firm, co potwierdzajg miedzy innymi badania Cheng, loannou,
Serafeim (2014), Ngwakwe (2009), Tang, Hull, Rothenber (2012) (za: Sikacz, 2016).

Aspekt finansowy CSR i ESG jest obiektem badan i analiz zdecydowanie czesciej niz
wptyw CSR i ESG na wizerunek i reputacje. W drugim aspekcie autorka dotarta jedynie do badan
przeprowadzonych przez agencje Grayling w 2013 roku, wyniki ktorych prezentuje na wykresie

2. Wtedy postugiwano sie okresleniem CSR.

Wykres 2. Wptyw dziatan CSR i zrwnowazonego rozwoju na reputacje firmy

sprzedaz M 6%
aspekty prawne [N 7%
treéci/inspiracje dla marketingu I 9%
relacje z konsumentami |G 14%
relacje z interesariuszami |GG 14%
relacje z pracownikami NG 158%
reputacja korporacyjna I 307

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: www.wirtualnemedia.pl.
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Wyniki badan dowodza, iz dziatania z obszaru CSR byty chetnie komunikowane i nagtasniane
przez korporacje z kilku powoddw: sg tematem zawsze pozytywnym, pokazujgcym organizacje w
dobrym swietle, w sposdb posredni wptywajg na wybor produktdow i ustug danej marki oraz
pozwalajg na komunikacje do wszystkich grup interesariuszy.

Firmy chetnie dzielg sie wiedzg i doswiadczeniem z obszaru CSR i ESG, czynigc je jednym
z gtéwnych tematow komunikacji korporacyjnej. Wynika to z kilku powoddéw. Po pierwsze jest to
tematyka wdzieczna, pozytywna pozwalajgca sie chwali¢, po drugie moze byé adresowana i
moze zainteresowac wszystkie grupy odbiorcéw, po trzecie wreszcie — firmy sg zobowigzane do
jej raportowania, zatem muszg wykonac¢ okreslong prace w celu zgromadzenia wszystkich
danych, ktére mogg wykorzysta¢ w budowaniu wizerunku. Komunikacja korporacyjna staje sie
zatem podstawowym narzedziem dla strategii ESG, podczas gdy sama strategia ESG jest
dziataniem wtérnym wzgledem catoksztattu koncepcji wizerunku, wizji i misji przedsiebiorstwa
i powinna by¢ podporzagdkowana zaréwno jej planowym realizacjom, jak i zatozeniom.
W praktyce nie zawsze jednak dziatania przedsiebiorstw w zakresie CSR i ESG sg kompatybilne z
ich strategig komunikacyjng, misjg i wizjg. Moze to wynika¢ z faktu, ze aktywnosci w ramach
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu sg nowym elementem wizerunku, a firmy wecigz sie ich

ucza.

Media relations

Drugim istotnym obszarem komunikacji korporacyjnej sg media relations. Nim autorka
dysertacji przeanalizuje znaczenie media relations w komunikacji korporacyjnej, dokona préby
konceptualizacji pojecia. Nie jest to jednak zadanie proste, poniewaz termin ten nie doczekat sie
jeszcze ujecia akademickiego i nie zostat poddany systematyce naukowej. Prébe definicji
podejmuje Dobek-Ostrowska (2012: 351), ktéra okresla media relations jako te czes$¢ zadan,
ktére ,,odnoszg sie do komunikowania z dziennikarzami i personelem mediéw.” Istotg sg tu
korzystne relacje, ktore wedtug badaczki osigga sie poprzez czeste kontakty, rozmowy,

budowanie wzajemnego zaufania.
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Oledzki i Tworzydto (2010: 106) réwniez okreslajg media relations jako proces budowania przez
organizacje dobrych i obustronnie korzystnych relacji z dziennikarzami, ktérych celem jest
ksztattowanie relacji z dziennikarzami, pozwalajgcych dociera¢ z informacjami do wczesniej
okreslonych grup docelowych.

Wydaje sie jednak, ze autorzy licznych opracowan w zakresie medidéw, komunikacji

i public relations, uzywajg terminu bardziej intuicyjnie, zestawiajgc go w réznych kontekstach
(Caroll 2011, Howard, Mathews 2013, Johnston 2020), lub doradzajac, jak media relations
powinny by¢é prowadzone (Gawronski 2006, Cornelissen 2010, Tworzydto 2017, 2023).
Kaczmarek-Sliwinska (2015: 165) zauwaza, iz analizujgc wspoétczesne media relations nalezy
doprecyzowad, czy ten rodzaj relacji rozpatrywany jest w perspektywie nowych czy tradycyjnych
mediéw. Jej zdaniem zaréwno media relations w tradycyjnych, jak i nowych mediach niosg
ze sobg szanse i zagrozenia, wady i zalety.
Autorka dysertacji pragnie w tym miejscu zwréci¢ uwage, iz skoro media relations okreslane
sq jako relacje z dziennikarzami, a dziennikarzami sg zgodnie z Prawem Prasowym (Art.7.1.)
,0s0by zajmujgce sie redagowaniem [..], pozostajagce w stosunku pracy z redakcja albo
zajmujgce sie taka dziatalnoscig na rzecz i z upowaznienia redakcji”, to nalezy uzna¢, ze méwiac
o media relations rozumie sie je jako relacje z redakcjami i ich pracownikami. A zatem nie bedg
do media relations nalezaty kontakty na przyktad z blogerami czy influencerami.

Wyijasnienie istoty media relations jest wazne z tego punktu widzenia, ze zarowno public
relations, jak i komunikacja korporacyjna, utozsamiane s3 z relacjami miedzy
przedsiebiorstwami a mediami i dziennikarzami — na co zwraca uwage Cornelissen (2010: 207).
Zdrojewska (2011: 31) kontakty firmy z mediami nazywa najbardziej ,rozpoznawalnym”
dziataniem public relations. Goban-Klas (1997: 136) przekonywat, ze mass media sg najbardziej
efektywnym i ekonomicznym srodkiem do komunikowania sie firmy z otoczeniem zewnetrznym.
Ttumaczyt, Ze menadzerowie, ktérzy unikajg kontaktéw z prasg, wiele tracg, bo powinni by¢ dla
dziennikarzy inspiracjg. Poréwnywat wspoétprace z mediami do przemawiania do wielkiego
megafonu, ktéry jest w stanie przenie$¢ naszg informacje do bardzo szerokiego audytorium.
Stad zwracat uwage, ze specjalisci od public relations w firmie powinni: znac¢ redakcje i

dziennikarzy, znac rynek wydawniczy, mieé orientacje w tytutach i nazwiskach dziennikarzy oraz
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redaktoréw, umieé redagowac informacje dla prasy, a przede wszystkim ,rozumie¢ media”
(tamze). Ten ostatni czynnik powodowat, ze najczesciej do branzy komunikacji i public relations
trafiali byli dziennikarze. Dzis, po blisko dwudziestu pieciu latach od publikacji tych wskazéwek i
refleksji Gobana-Klasa, komunikacja firmy z otoczeniem przeszta ogromng metamorfoze,
przekierowujgc swojg uwage na Internet i media spotecznosciowe. Parafrazujac zatem stowa
Gobana-Klasa, mozna powiedzie¢, ze obecnie specjalisci komunikacji i wizerunku powinni: znaé
serwisy spofecznosciowe i najwazniejszych lideréw opinii w nich funkcjonujacych, zna¢ zasady
redagowania postow, rozumie¢ sposob dziatania social medidw oraz dziatajgcych w nich
algorytmow pozycjonujacych tresci.

Niewatpliwie sposdb, w jaki media, zaréwno tradycyjne jak i nowe, przedstawiajg dang
organizacje, determinuje on jej wizerunek i reputacje. Media mogg wzmocni¢ tak samo
wizerunek pozytywny, jak i negatywny (Cornelissen 2010: 209-210). W kontekscie tego
twierdzenia warto zwrdéci¢ uwage na teorie agenda setting. Termin ten zostat po raz pierwszy
uzyty przez McCombsa i Shawa w 1972 roku. Podstawag teorii agenda setting jest twierdzenie, ze
waznos$¢ elementdw w wiadomosciach wptywa na range tych elementéw w odbiorze opinii
publicznej. Media masowe w szczegdlny sposdb przyczyniajg sie lub wptywajg na postrzeganie,
wartosci, skupienie i priorytety odbiorcéw (Carroll, McComb 2014: 36). Badania Carolla i
McComba nad ustalaniem porzadku prezentowania informacji analizowaty: agende kwestii
publicznych, osoby publiczne, instytucje oraz korporacje. Znaczenie miaty: strona, na ktérej
opublikowano artykut, rozmiar nagtéwka, a nawet dtugos¢ artykutu. W telewizji, z racji
ograniczonej pojemnosci programu informacyjnego, istotna okazywata sie wzmianka w
wieczornych wiadomosciach telewizyjnych, ktdéra byta silnym sygnatem o znaczeniu danej
kwestii, osoby, instytucji lub korporacji. We wszystkich mediach informacyjnych, powtarzajaca
sie dzien po dniu wiadomos¢ miata najsilniejsze oddziatywanie (tamze, 37-38).

Teorie agenda setting mozna zastosowa¢ w badaniu reputacji korporacyjnej, za ktorg
odpowiada komunikacja korporacyjna (Cornelissen 2010). Poglady spoteczne s3 kreowane na
dwdch ptaszczyznach — pierwsza odnosi sie do istotnosci organizacji, podczas gdy druga dotyczy
atrybutéw z nig zwigzanych. Jako dowdd Cornelissen powotuje sie na badania, w ktdrych

wybrany tytut amerykanskiego dziennika w okreslony sposdéb opisywat wybrane korporacje,
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przypisujgc im okredlone cechy. Wyniki potwierdzity nastepujgca korelacje — zainteresowanie
mediéw wptywa na postrzeganie waznosci organizacji, a skala uwagi poswieconej okreslonym
zagadnieniom jest zgodna ze spotecznymi skojarzeniami dotyczgcymi tych korporacji (tamze,
211).

Wyniki i wnioski z opisanych powyzej badain majg istotne znaczenie z punktu widzenia
komunikacji korporacyjnej i prowadzg do konstatacji, ze praktycy komunikacji winni starac¢ sie
przekazywaé¢ i publikowaé jak najwiecej wiarygodnych i pozytywnych informacji na temat
organizacji. Ponadto, biorgc pod uwage fakt konwergencji mediow, sita i efekt oddziatywania
informacji moga zosta¢ wzmocnione. Informacja opublikowana w prasie drukowanej moze
jednoczesnie znalez¢ sie w wersji elektronicznej tytutu, a nastepnie by¢ wielokrotnie
przekazywana w serwisach spotecznosciowych pierwotnie przez redaktora tytutu, a nastepnie

przez kolejnych uzytkownikdéw i obserwatordéw, co ilustruje schemat 5.

Schemat 5. Przeptyw informacji z medidow tradycyjnych do spotecznosciowych

opublikowana publikacja przekazywanie przez
informacja w prasie publikacja w wers]i przez inne, na firmowym profilu kolejnych
drukowanej online tytutu branzowe redakeji w mediach uzytkownikow

redakcje online spolecznosciowych i obserwujgcych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wtasnych obserwacji dziatania komunikacji w firmach.

Analizujgac media relations w dobie nowych mediéw, nalezy zwréci¢ uwage na zrédta
i inspiracje dla dziennikarzy. Poszukujg oni ich gtéwnie w wirtualnej rzeczywistosci, co stanowi
istotng zmiane w formule kwerend wzgledem sposobu poszukiwania tematéw w czasach sprzed
Internetu. Bauer (2015: 155) zwraca uwage na inspiracje i zrodta pozyskiwania informacji przez
dziennikarzy, przypominajac, ze jeszcze nie tak dawno dziennikarze zaczynali dzieh od praséwki
i przegladu depesz. Tymczasem teraz ich zrédtem informacji s3 media spotecznosciowe.
,Dzi$ przeglad prasy zaczyna sie od Facebooka. Jedli jest co$ ciekawego w gazetach,
Facebook mi to powie [..]. Gazety codzienne juz prawie tylko relacjonujg co bylo wczoraj

i zapowiadajg, co bedzie jutro” (tamze).
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Facebook, jak i pozostate media spotecznosciowe staty sie dla dziennikarzy narzedziem pracy,
zrédtem informacji, inspiracja, pozostajgc jednoczesnie platformg do nawigzywania i
gromadzenia kontaktéw. To swego rodzaju przemodelowanie w kwerendach dziennikarskich
potwierdza prawdopodobnie jedyny opublikowany dotychczas raport z badan PRESS Institute
,Dziennikarze a media spotecznosciowe”, ze stycznia 2017 roku, zaprezentowany w postaci

wynikéw na rysunku 3.

Rysunek 3 — Dziennikarze a media spotecznosciowe

dziennikarzy w Polsce, w mediach

frakiuje media spolecznoiciowych
spolecznoiciowe dziennikarze szukajq
zardwno jako #rédlo gléwnie inspiracji
informacji prywainych, do wilasnych materialow
jakizawodowych.

Social media staty sie
dla dziennikarzy prawie
tak podstawowym
narzedziem pracy,

jak poczia elekironiczna
czy telefon

w mediach

spolecznoiciowych
dzienikarze pt kuja
zapowiedzi i linki

do wlasnych materiatéw
dziennikarskich

dziennikarzy w Polsce,
uznaje media
spolecznoéciowe

za przydaine

w mediach
spolecznodciowych
dzienikarze publikujg
wlasne opinie

i komentarze

dziennikarzy w Polsce,
nie wyobraia sobie
bez mediéw
spotecznoiciowych
pracy

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie badan PRESS Institute, 2017.
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Z zaprezentowanych badan wynika, ze az 82,6 procent dziennikarzy w Polsce traktuje media
spotecznosciowe zaréwno jako zrédto informacji prywatnych, jak i zawodowych. Social media
staty sie dla dziennikarzy prawie tak podstawowym narzedziem pracy, jak poczta elektroniczna
czy telefon. Ponad 50 procent korzystajgcych z mediéw spotecznosciowych zurnalistéw (57,7
proc.) uznaje je za przydatne, a co trzeci (36,6 proc.) nie wyobraza sobie bez nich pracy (tamze,
4-5). Co waine i — co zarazem potwierdza zaprezentowane powyzej tezy — w mediach
spoteczno$ciowych dziennikarze szukajg gtéwnie inspiracji do wtasnych materiatéw, na co
wskazuje az 77,5 procent respondentéow. Jednoczesnie badani deklarujg, ze w mediach
spotecznosciowych publikujg tez zapowiedzi i linki do wtasnych materiatéw dziennikarskich (73,1
procent), a takze wtasne opinie i komentarze (54,2 procent).
Istotny rowniez w kontekscie niniejszej pracy jest inny wniosek z niniejszych badan, ze
dziennikarze chetnie obserwujg tresci publikowane przez rzecznikéw prasowych
(38,3 procent) oraz profile firm i marek (30,4 procent). Zdaniem 71,4 procent badanych
komunikacja firm musi byé jednak prowadzona w sieci w sposéb konkretny i rzeczowy,
zeby stanowi¢ przydatny materiat w codziennej pracy. Wedtug blisko 69 procent badanych
powinna takze wyprzedzac¢ oficjalne komunikaty prasowe. Dziennikarze oczekujg réwniez,
ze komunikacja w social mediach bedzie reakcjg na biezgcg sytuacje i biezgce wydarzenia.
Co istotne — za wiarygodne Zrédfo informacji dziennikarze nie uznajg blogdw korporacyjnych,
ktdre czyta tylko 2,6 procent respondentdw (tamze, 8).
Analizujgc konkretne serwisy spotecznos$ciowe, jakich uzywali w codziennej pracy dziennikarze,
to wedtug przytaczanego wyzej raportu na pierwszy plan wysuwa sie Facebook, z ktérego
»Na biezgco” korzysta prawie 61 procent badanych (PRESS Institute 2018: 9). Raport wskazuje,
ze na drugim miejscu plasuje sie Twitter, z ktérego korzysta 32,2 procent pytanych dziennikarzy,
a kolejne 15 procent robi to przynajmniej raz dziennie (tamze).

Konieczny (2020: 134) réwniez zauwaza, iz dziennikarze dostrzegajg potege medidow
spoteczno$ciowych i potrafia z tego korzystac. W ten sposéb moga jako pierwsi dotrzec
z newsem do bardzo szerokiego i licznego grona odbiorcéw. Konieczny stawia przy tym odwazng

teze — jego zdaniem ,media spotecznosciowe sg wazniejszym zrédtem i sposobem przekazu
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informacji niz tradycyjne strony internetowe i portale ogdélnoinformacyjne — takie, jak Onet.pl,

III

Wirtualna Polska czy Interia.pl” (tamze).

Prowadzac rozwazania na temat wspotczesnych media relations, warto przyjrze¢ sie
rowniez samej pracy dziennikarza, ktéry nie przygotowuje jednego materiatu w okreslonym
czasie, podlegajgcego tatwej klasyfikacji gatunkowej, lecz sprowadzany jest do roli media
workera (Kapuscinski 2000, Bauer 2015). Dziennikarz jest zmuszony przygotowywaé materiat do
podstawowego wydania, a dodatkowo opracowaé news do internetowego serwisu czy portalu
nie tylko w postaci artykutu, ale czesto réwniez w formie video czy foto. Wymaga sie
od dziennikarza dodatkowych umiejetnosci, co Bauer (2015: 85) nazywa , projektowaniem”
przekazu, ktéry musi w odpowiedniej formie i tresci znalez¢ sie na stronie WWW. Konsekwencja
takiego sposobu pracy jest zmiana w zachowaniach dziennikarzy, a takze zmiana ich potrzeb i
oczekiwan wzgledem przedsiebiorstw, idgc dalej wptywa to takze na wzajemne relacje. Z drugiej
strony do takich nowych warunkéw muszg przystosowaé sie firmy i ich komunikacja
korporacyjna, przygotowujgc materiaty dla redakcji.

W rozwazaniach podjetych w niniejszym podrozdziale dysertacji podjeto prébe wykazania
wplywu serwisow spotecznosciowych na praktyke wykonywania zawodu dziennikarskiego.
Media spotecznosciowe stanowig istotny — z punktu widzenia samych dziennikarzy — element
codziennej pracy w zawodzie, czego dowodzg analizy instytucji badawczych. Dzieki swojej
specyfice, media spotecznos$ciowe umozliwiajg dziennikarzom szybkie dotarcie do zZrddet
informacji, nierzadko same réwniez stanowig takowe Zrddta. Dziennikarze wykorzystujg media
spotecznosciowe rowniez do poszukiwania inspiracji i kontaktow z ekspertami, pozyskiwania
opinii i komentarzy do przygotowywanych przez siebie materiatéw. Co wiecej, dzieki mediom
spotecznosciowym profil wspodfczesnego dziennikarza i jego pozycja w systemie medialnym
ulegta zmianie — dziennikarze sg dostepni rowniez dla swoich odbiorcéw, z ktérymi chetnie
wchodzg w dyskusje i prowadzg polemiki na rézine tematy. Dziennikarze wykorzystujg media
spoteczno$ciowe do zainteresowania odbiorcéw swoimi materiatami i swojg dziatalnoscig
zawodowa, co z ich punktu widzenia daje mozliwosci dotarcia do nieznanych grup odbiorcéw.
Tam tez spotykajg sie z profilami firm i marek oraz ich komunikacjg, co warunkuje wzajemne

relacje, czyli media relations.
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Employer branding — udziat pracownikéw w budowaniu wizerunku pracodawcy

Kolejng sferg zadaniowg komunikacji korporacyjnej, ktérag autorka pragnie
zaprezentowac jest employer branding (EB) oraz idgcy w $lad za nim employee advocacy (EA).

Zagadnienia: employer branding oraz employee advocacy s stosunkowo nowe.
Szczegdlnie temat EA, czyli rzecznictwa pracowniczego, pomimo rosngcego znaczenia jest
niedostatecznie zbadany wsréd naukowcow zajmujgcych sie public relations (Thelen 2020).
Brakuje definicji oraz literatury naukowej, w miejsce ktérej pojawity sie liczne poradniki. Thelen
(2020) zauwaza, iz pomimo zgody odnosnie pozytywnego dziatania EA dla organizacji
oraz zwiekszonego zainteresowania S$rodowiska biznesowego tym obszarem, badania
empiryczne i teoretyczne dotyczgce rzecznictwa pracowniczego sg bardzo ograniczone.
Dodatkowo brakuje uniwersalnej definicji pojecia, a uczeni uzywajg tego terminu na rdzne
sposoby (tamze).

Marka pracodawcy, czyli employer branding, to pojecie wprowadzone do domeny
publicznej w 1996 roku przez Amblera i Barrowa (1996: 186). Autorzy sugerowali, ze istnieje
znaczna synergia pomiedzy procesami pielegnowania marek z jednej strony a zasobami ludzkimi
z drugiej. Autorzy ci zaproponowali nastepujgcy, pierwszg definicje employer brandingu,
okreslajagc go jako ,zestaw funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych benefitéw
oferowanych poprzez zatrudnienie u danego pracodawcy, tatwo identyfikowalnych z dang firmg
pracodawcy” (tamze). Badacze podkreslali przy tym, ze koncepcja marki pracodawcy jest bliska
innym pojeciom, takim jak: kultura organizacji i jej tozsamo$é, marketing wewnetrzny oraz
reputacja zewnetrzna firmy. W 2001 roku firma Mc Kinsey okreslita employer branding jako
wszelkiego rodzaju dziatania firmy majace na celu budowanie jej wizerunku profilowanego jako
,pracodawcy z wyboru” (Jenner, Taylor 2008: 7). Miano takiego pracodawcy otrzymujg firmy, w
ktérych obecni i potencjalni pracownicy dostrzegajg atrakcyjne srodowisko dla rozwoju swojej
kariery lub jako wysitki organizacji w komunikowaniu publicznosci wewnetrznej i zewnetrznej

tego, co czyni jg zaréwno pozadanym, jak i wyrdzniajgcym sie pracodawcg (ibidem).

115



Employee branding oraz employee advocacy jako pojecia pojawity sie w literaturze przedmiotu
w 2004 roku (Miles, Mangold). Pierwsze okreslenie mozna przettumaczyé jako ,dziatania
zmierzajgce do zbudowania marki pracodawcy i firmy poprzez pracownikéw”, natomiast drugie
— ,rzecznictwo pracownikéw”, ,sytuacja, w ktdrej stajg sie oni ambasadorami firmy”. Wedtug
Kantowicz-Gdanskiej (2009: 18-23), ktdra powotuje sie na Graemego Martina, kwintesencjg
employer brandingu jest przycigganie utalentowanych oséb do organizacji oraz zapewnianie, ze
zarowno obecni, jak i potencjalni pracownicy, beda identyfikowad sie z firma (jej markg, misja)
i dostarcza¢ pozadanych przez nig wynikow. Badaczka zaktada, ze dziatania employer
brandingowe wptywaja na tozsamos$é organizacji, kulture organizacji i wizerunek firmy jako
pracodawcy. Opisuje konkretne zadanie, ktére zawiera w sobie employer branding, takie jak:
kreowanie witasciwego wizerunku organizacji rozumianej jako podmiot oferujacy prace, co w
rezultacie bedzie miato wptyw na reputacje pracodawcy. To z kolei bedzie budowa¢ obraz
atrakcyjnego pracodawcy w oczach potencjalnych pracownikéw (ibidem).

Miles i Mangold (2004: 68) definiujag employee branding jako ,proces, poprzez ktéry
pracownicy internalizujg sie z pozgdanym wizerunkiem marki pracodawcy i s3 zmotywowani, by
wspierac tak pojmowany wizerunek wsrdd klientdw zewnetrznych”.

Koztowski (2012: 15) definiuje employer branding jako wszystkie dziatania, ktore
podejmuje organizacja, skierowane do obecnych i potencjalnych pracownikéw, majgce na celu
budowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspierajace jej strategiczne
cele biznesowe™®. | wtasnie ta definicja postuzy za punkt odniesienia w dalszych rozwazaniach.
Zdaniem Grzybowskiej (2022: 75) natomiast zadaniem prawdziwego employer brandingu jest
budowa marki pozadanego pracodawcy wsréd potencjalnych kandydatéow (zewnetrzny
employer branding), ,przy jednoczesnym dbaniu o komfort, zaangazowanie i motywacje
obecnych pracownikéw (wewnetrzny employer branding)”.

Employee advocacy, czyli rzecznictwo pracownicze, opisywane jest jako ,Promocja
organizacji przez ludzi, ktdrzy dla niej pracujg” (Thomas 2020), ,,Promowanie przedsiebiorstwa
przez pracownikéw z wykorzystaniem sieci spotecznosciowych” (Men, Stacks 2013) lub jako

y,Uczynienie pracownikdw ambasadorami marki” (Meng, Berger 2013). Rzecznictwo

18 ;e . .. . . . . . . . .
Cytowany wczesniej w niniejszej dysertacji Cornelissen oraz Kotler nie uzywajg w swoich opracowaniach
naukowych terminu employer branding ani razu.
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pracownicze jest jednym z najbardziej wiarygodnych sposobdow informowania, naktaniania oraz
motywowania konsumentéw do wyboru produktu lub ustugi oferowanej przez dang marke,
gdzie dziataja mechanizmy marketingu szeptanego (Walz, Celuch 2010: 95-110). Jednoczes$nie
jest to strategia promocji polegajaca na budowaniu swiadomosci marki wsréd konsumentéw,
ale nie tylko. Employee advocacy w swoim zatozeniu ma zwraca¢ uwage na marke korporacyjna
na ptaszczyznie relacji pracownik-pracodawca, przyszty pracownik-pracodawca, potencjalny
pracownik-pracodawca.

Thelen (2020: 2-4) przytacza kilka uje¢ pojecia employee advocacy. Pierwsze ujecie traktuje
employee advocacy jako ,promocje organizacji przez jej pracownikéw" lub ,gotowosé
pracownikéw do dziatania jako marketeréw organizacji w niepetnym wymiarze godzin, zaréwno
dla potencjalnych klientéw, jak i potencjalnych pracownikéow" (ibidem). Men (2014), Walden,
Westerman (2018) stwierdzili, ze rzecznictwo pracownikéw wigze sie nie tylko z pozytywnym
przekazem ustnym; obejmuje réwniez obrone firmy, gdy jest atakowana.

Lee i Kim (2020) wsréd pozytywnych elementéw employee advocacy wymieniaja:
budowanie przewagi konkurencyjnej dla organizacji, obrone organizacji przed krytykg online,
wptyw na poprawe reputacji firmy i budowanie korzystnych relacji z publicznoscia zewnetrzna.

Na gruncie polskim temat employee advocacy podejmuje Moczydtowska i Kwoka (2021:
23-26). Badaczki wyraznie zaznaczajg warunki, ktére muszg by¢ spetnione, zeby proces ten
dziatat zgodnie z zatozeniami i przynosit okreslone korzysci dla korporacji. Autorki wymieniajg tu
nastepujgce elementy: satysfakcje z pracy, lojalnos¢ wobec pracodawcy, pozytywne relacje i
wzajemne zaufanie (ibidem). Employee advocacy jest mozliwe w sytuacji, kiedy organizacja faczy
w sposéb swiadomy i dojrzaty polityke promocji oraz efektywng polityke personalna.
Ambasadorami marki zostang tylko ci pracownicy, ktdrzy przejawiaja wysoki poziom
zaangazowania organizacyjnego, co z kolei zwigzane jest z lojalnosciag wobec pracodawcy oraz
poczuciem zadowolenia z warunkdw pracy (Moczydtowska 2013: 162—-171). Istotg tych dziatan
wazny jest jeszcze jeden czynnik — dobrowolno$é. Owa dobra wola dziatania zadowolonych
i lojalnych pracownikéw jest motywacjg dla tych zachowan, ktdre wyrazajg podzielane wartosci
organizacji (Moczydtowska, Kwoka 2021: 25). Autorki zwracajg rowniez uwage na koniecznos¢

przyjecia odpowiedniej polityki wobec medidéw spotecznosciowych — ,pracownikom nalezy
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zapewni¢ niezbedng wiedze na temat efektywnej promocji marki i zabezpieczy¢ sie przed
ryzykiem zwigzanym z udostepnianiem tresci na jej temat” (ibidem). Moczydtowska i Kwoka
piszg tu zaréwno o wiedzy merytorycznej na temat organizacji i prowadzonych przez nig dziatan,
jak réwniez o wiedzy technicznej, ktdéra aktualizowana, pozwala zrozumie¢ pracownikom
mechanizmy dziatania mediéw spotecznosciowych, ich mozliwosci oraz funkcje.

Do wymienionych wyzej warunkéw dziatania employee advocacy Dabrowska (2014: 13) dodata
jeszcze dwa kolejne — komunikacje oraz kontrakt psychologiczny. Komunikacje ttumaczy jako
koniecznos¢ informowania pracownikdéw o wartosciach, wizji, misji firmy oraz o oczekiwaniach
wzgledem nich formufowanych przez przetozonych. Kontrakt psychologiczny to zdaniem
Dabrowskiej ,,niepisana umowa, obejmujgca wzajemne oczekiwania pracownika w stosunku do
pracodawcy (organizacji), jak i pracodawcy w stosunku do pracownika. Wynika ze wzajemnych
wyobrazen, na czym ma polega¢ praca u danego pracodawcy” (tamze). Na oczekiwania
pracownikdw majg wptyw zrédta informacji wewnetrznej i zewnetrznej, formalne i nieformalne
— takie jak: system zarzadzania pracownikami, system komunikacji wewnetrznej, kultura
organizacji oraz liderzy i menedzerowie (tamze).

W dobie mediéw tradycyjnych tatwo byto zapanowa¢ nad tradycyjnym podziatem
na komunikacje wewnetrzng i zewnetrzng. O tym, co zajmuje pracownikdw danego
przedsiebiorstwa i co jest dla nich wazne, wiedzieli tylko zainteresowani i ich najblizsze grono.
Sytuacja zmienita sie radykalnie wraz z powszechnym dostepem do nowych technologii i
medidw spotfecznosciowych. O tym, jak zaciera sie granica miedzy komunikacja wewnetrzng a
zewnetrzng, niniejsza praca traktuje w rozdziale drugim. Taki stan rzeczy jest efektem
powszechnego dostepu do Internetu, medidow spotecznosciowych oraz nowych technologii.
Kazdy pracownik moze bowiem w kazdym momencie upubliczni¢ informacje, ktéra w swym
zatozeniu jest skierowana tylko do wnetrza organizacji lub wynika z zaleznosci i wewnetrznych
uwarunkowan. Teze te przewidziat w swoich rozwazaniach Kaminski (2007: 9-11), ktéry
zauwazat, iz ,rozréznienie na komunikacje wewnetrzng i zewnetrzng wkrétce zaniknie i
bedziemy mdéwié po prostu o komunikacji korporacyjnej”.

Ten sam trend opisuje Cornelissen (2010: 226), ktdry twierdzi, ze rozwdj nowoczesnych

technologii sprawit, ze komunikacja nie zawsze zostaje wewnatrz organizacji. Pisze on: , obecnie
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pracownicy nie majg wiekszych probleméw z przekazywaniem informacji dotyczacych
organizacji interesariuszom zewnetrznym; czynig to za pomocg mediéw elektronicznych,
niekiedy bez kontroli czy nadzoru praktykdw komunikacji” (tamze). Dziatania te dotyczg w petni
obszaru employer branding oraz employee advocacy. Rzecznictwo pracownikdéw oraz budowanie
wizerunku pracodawcy majg sens i przynoszg okreslone efekty, poniewaz odbywajg sie gtdwnie
w sieci, czyli na bardzo szeroka skale. Pracownik moze tym samym wptywaé pozytywnie lub
negatywnie na wizerunek swojego pracodawcy, stajgc sie nieformalnym wspoétorganizatorem i
praktykiem komunikacji korporacyjnej. Przyktadem takich publikacji sg relacje z negocjacji
ptacowych strony spotecznej na profilach w mediach spotecznosciowych, relacje z konferencji,
gali, kongreséw lub publikacje na temat powoddw i okolicznosci zwolnienia pracownikéw oraz
sytuacji kryzysowej w organizacji.

Opisane mechanizmy przekazywania informacji z wewnatrz przedsiebiorstwa na zewnatrz, sg
rowniez wykorzystywane w innym celu. Otéz pracownik moze w ten sposéb tworzyé swojg
marke osobistg (personal branding) przez pryzmat marki pracodawcy i projektéw, ktére
wykonuje w ramach obowigzkdéw stuzbowych.

Jednoczesnie pracownicy, a wraz z nimi ich rodziny, to ogromna i bardzo wazna grupa
odbiorcéw informacji ptynacych z organizacji. Zwraca na to uwage Trebecki (2012: 15, 75).
Dialog z tymi interesariuszami to nie tylko kwestia wizerunku pracodawcy, ale takze satysfakcji
z pracy, a wraz z nig — braku rotacji oraz efektywnosci, co ma juz bezposredni wptyw na wyniki
finansowe przedsiebiorstwa.

Z kolei Tworzydto (2018: 255-256) wymienia kilkanascie realnych korzysci dla firm wynikajacych
z dobrej komunikacji z pracownikami — sprawne zarzgdzanie, integracja zespotéw, informowanie
zaréwno w biezgcych, jak i wyjatkowych sprawach, budowanie relacji i zaufania, przekonanie
do wprowadzenia zmian, poszerzenie wiedzy, ograniczenie plotek i szumoéw informacyjnych,
lepszy kontakt — Swiadomos$¢é problemdw, lojalnos¢ pracownikéw, kontrola nad informacja
wraz z informacjg zwrotng. Tworzydto wskazuje dalej, ze majgc dobrze poinformowany,
zintegrowany zespdf, pracodawca ma mozliwos¢ zrealizowa¢ inne cele zwigzane
z pracownikami, ale adresowane na zewnetrz organizacji, czyli de facto budujgce marke

pracodawcy (employer branding).
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Przytaczajac poszczegdlne definicje omawianych poje¢, niewatpliwie warto zwrdcic
uwage, ze zaréwno employer branding jak i employee advocacy wybrzmiewa tu zdecydowanie
jako element budowy wizerunku przedsiebiorstwa oraz uzywa niemal tych samych narzedzi, co
komunikacja korporacyjna. W praktyce jednak organizacja tych obszaréw odbywa sie w rézny
sposdb.

Koztowski (2016: 32) zwraca uwage na fakt, iz dziatania employer brandingowe
sg implementowane do gtdwnego nurtu zycia organizacji, wkraczajgc w jej centralne procesy,
a nie pozostajgc wytgcznie w kompetencjach dziatéw HR, mimo ze skuteczny employer branding
opiera sie w ponad potowie na wiedzy z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi.
Marke pracodawcy taczy sie czesto z markg produktu lub firmy, wtgczajgc w te narracje
pracownikdéw. Pracodawcy chcg bowiem w ten sposéb podkreslic wartos¢ organizacji
definiowang przez pryzmat ludzi w niej pracujgcych. Mamy najlepszy produkt lub ustuge,
poniewaz produkujg jg najlepsi ludzie — to jest przestanie wielu dzisiejszych reklam®®.
Tymczasem w nielicznych dostepnych opracowaniach naukowych dotyczacych tematyki
employer branding, zagadnienie to jest traktowane jako dziedzina przynalezna
do dziatu personalnego w organizacji (Koztowski 2012, Ambler 1996, Barrow 1996, Wilbers
2018).

W praktyce employer branding umiejscowiony jest rowniez w dziatach personalnych. Jednak
niewatpliwie dziatania w tym zakresie to potgczenie pracy dziatu komunikacji i dziatu
zarzadzania zasobami ludzkimi. Ogloszenia rekrutacyjne, informacje o benefitach dla
pracownikéw, informacje o zmianach w wynagrodzeniach — te i wiele innych zagadnien z
obszaru human resources nie dotrze do adresata bez spdjnej, zintegrowanej komunikacji
korporacyjnej. Uwzgledniajgc holistyczne podejscie autorki dysertacji do tematu komunikacji
korporacyjnej, pragnie ona podkreslié, iz jej zdaniem niewatpliwie zaréwno employer branding,
jak i employee advocacy sg elementami komunikacji przedsiebiorstwa.

Warto w tym miejscu zwrécié uwage na fakt, iz employer branding zaczyna sie juz w
momencie rekrutacji, a doswiadczenia kandydatéw budujg reputacje firmy jako pracodawcy

(Courtis 2002: 162). Rozmowy kwalifikacyjne sg zatem narzedziem public relations. Sposéb, w

9 Przyktadem takiego dziatania jest hasto: ,Volkswagen Poznan — nasz sukces, to my”.
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jaki firma przeprowadza caty proces, poczawszy od kontaktu z kandydatem, a skonczywszy na
powitaniu w organizacji i gronie wspoétpracownikéow (tzw. onboarding), ma wptyw na odbioér
firmy i marki i moze mie¢ znaczenie dla jej reputacji (tamze).

Zaprezentowane powyzej tezy potwierdzajg badania ,Candidate Experience” z przetomu
2023/2024 roku, ktére zostato przeprowadzone wsréd 625 pracodawcow i 943 pracownikdw
polskich firm (www.erecruiter.pl). Wedtug badania 80 procent respondentéw uwaza, ze firmy
nie dbajg o relacje z nimi, nie przekazujac informacji zwrotnej o postepie procesu
rekrutacyjnego, podczas gdy oczekuje jej az 86 procent kandydatéw. Podobna sytuacja dotyczy
zakonczenia procesu rekrutacji i przekazania informacji o powodach niezatrudnienia, ktérej
oczekuje 81 procent badanych. Tymczasem budowanie relacji juz na wstepie, czyli w otwartej i
uczciwe] komunikacji z kandydatem, mogg mie¢ ogromny wptyw na odbiér marki nie tylko
na pfaszczyznie kandydat-marka, ale takze klient-marka. Ponadto przy nieograniczonej
komunikacji trwajgcej w mediach spotecznosciowych, firma powinna by¢ przygotowana,
ze informacja o procesie rekrutacji zostanie oceniona i przekazana ogromnej liczbie
potencjalnych kandydatéw i potencjalnych klientéw (tamze).

Lee i Kim (2020) twierdzg, ze rola pracownikéw jako rzecznikéw marki lub nieformalnych
rzecznikdw organizacji funkcjonuje od dawna, poniewaz osobiste przekazy lub komunikaty sg
postrzegane przez odbiorcdw zewnetrznych jako najbardziej wiarygodne. Badacze jednoczesnie
zwracajg uwage na fakt, ze to rozwdj Internetu i réznorodnych platform spotecznosciowych daty
site pracownikom dziatania w roli rzecznikéw organizacji w cyfrowym srodowisku (tamze).

To w wirtualnej przestrzeni pracownik z zatozenia ma promowaé, chwali¢ i opisywac dziatalnos¢
swojego pracodawcy, wptywajgc tym samym na jego wizerunek (Moczydtowska, Kwoka 2021:
25). Istotg rzecznictwa pracownikow jest sytuacja, w ktérej korzystajg oni z wiasnych sieci
spotecznos$ciowych lub innych kanatéw informacyjnych w celu promowania przedsiebiorstwa
(Men i Stacks, 2013: 171-192).

Na to samo zagadnienie zwraca uwage Kaczmarek-Sliwinska (2014, 2022). Badania Kaczmarek-
Sliwinskiej z 2022 roku na temat zasad aktywnosci online pracownikéw wskazuja konkretne

obszary tematyczne, ktére zdaniem respondentéw sg pozgdane, a jednoczesnie objete
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konkretnymi wytycznymi pracodawcéw w przypadku stosowania ich w praktycezo.
Nalezy do nich komunikacja w mediach spotecznosciowych w nastepujacych obszarach:
marka i organizacja (wskazane przez ponad 74 procent respondentéw), klient
(blisko 50 procent), normy i wartos$ci reprezentowane przez organizacje (wskazania ponad 37
procent badanych), normy etyki zawodowej, merytoryczne opinie i komentarze
dla dziennikarzy.

Autorka badan wskazuje na potrzebe okreslenia i opisania roli pracownikéw w procesach
ksztattowania wizerunku przedsiebiorstwa zwigzang z dziataniami w nowych mediach
(2014, 2022). Przestrzega jednoczesnie, ze niekontrolowana obecnos$¢ pracownikéw w
przestrzeni online moze stanowié problem z punktu widzenia dbatosci o wizerunek organizacji.
Ryzykiem bytaby tu bowiem nieodpowiednia narracja pracownikbw w serwisach
spotecznos$ciowych, z niewtasciwymi i obrazliwymi komentarzami i zachowaniami pracownikéw,
a takze publikacjg materiatow fotograficznych i video szkodzgcych wizerunkowi zaréwno
pracownika, jak i firmy, ktérg reprezentuje (2014: 73). Tymczasem badania Kaczmarek-
Sliwiriskiej (2023: 4) w zakresie zasad aktywnosci online pracownikéw pokazuja, ze jedynie 26,5
badanych wskazato, ze ich organizacja monitoruje aktywno$é online swoich pracownikéw,
miedzy innymi interesujgc sie treSciami zamieszczanymi na ich profilach w mediach
spotecznos$ciowych lub obserwujgc sposdéb komentowania postéw marek i innych podmiotéw.
Ponad 54 procent respondentéw nie zauwazyto takich dziatan ze strony pracodawcy, a 19
procent nie ma na ten temat wiedzy.

Na szanse i zagrozenia, jakie niesie ze sobg komunikacja pracownikdbw w mediach
spotecznosciowych zwracata uwage Gtuszek (2012: 7-8). Badaczka zauwazata, ze ,sprawne
komunikowanie sie przedsiebiorstw ze swoimi interesariuszami z wykorzystaniem mediéw

spoteczno$ciowych jest podstawg ksztattowania dobrej reputacji firmy”. Obok budowania

? Badania zostaty zrealizowane w 2022 roku na probie 524 osdéb; prawie 80 procent respondentéw posiadato
przynajmniej 5-letnie doswiadczenie zawodowe, z czego najsilniej reprezentowane byly grupy ze stazem pracy
w przedziale 11-20 lat (29,8 procent) oraz powyzej 21 lat pracy (35,9 procent). 57,4 procent respondentow to
cztonkowie organizacji niepetnigcy funkcji zarzadczych, zas 42,6 procent to cztonkowie zarzadu, dyrekcji lub
menedzerowie. Ankietowani reprezentowali rézne wielkosSci organizacji: od firm mikro (13,6 procent), przez firmy
mate (20,9 procent) i $rednie (23,3 procent), po firmy okreslane jako duze (42,2 procent). Wyniki badan zostaty
opublikowane w 2023 roku.
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reputacji firmy, Gtuszak wsrdod szans employee advocacy wymieniata takze: otwarty dialog,
zdobywanie wiedzy o klientach, ich potrzebach i oczekiwaniach (tamze, 7). Do zagrozen
wynikajgcych z dziatan komunikacyjnych pracownikdw w mediach spotecznosciowych
Gtuszak zaliczyta ryzyko naruszenia poufnosci informacji, ujawnienie tajemnic firmy
lub uruchomienie mechanizmoéw szybkiego rozprzestrzeniania sie groznej dla firmy plotki.
Badaczka podkresla, iz w obliczu nieograniczonego dostepu do urzgdzen mobilnych, pracownicy
majg mozliwos$¢ robienia zdjeé, filmow i redagowania postédw i komentarzy, ktére mogga od razu
umieszcza¢ w sieci (ibidem). Zdaniem Gtuszak (2012: 8) ,ciemna strona nieograniczonej
wolnosci stowa i jego powszechnej dostepnosci polega na tym, ze Internet staje sie czesto tubg
dla plotek, pogtosek, nieodpowiedzialnych zarzutéw czy zwyczajnych pomdwien, zdolnych
btyskawicznie docieraé¢ do milionédw uzytkownikéw i rujnowac reputacje firm”.

Konsekwencje wolnosci stowa i wykorzystywania Internetu do publikowania komentarzy
i opinii na temat pracodawcy, znajdujg swoje odzwierciedlenie réwniez na polskim gruncie
prawnym. Podstawg prawng w orzecznictwie w tym zakresie sg trzy akty prawne: Konstytucja
Rzeczpospolitej Polskiej, Artykut 54 mowigcy o tym, ze ,Kazdemu zapewnia sie wolnos¢
wyrazania swoich pogladdéw oraz pozyskiwania i rozpowszechniania informacji”, drugim aktem
prawnym jest Kodeks Pracy Artykut 100, paragraf 2 Kodeksu Pracy, ktéry wymienia podstawowe
obowigzki pracownika, a wsrdd nich obowigzek dbania o dobro zaktadu pracy, ochrona jego
mienia oraz zachowanie w tajemnicy informacji, ktérych ujawnienie mogtoby narazié
pracodawce na szkode. Znaczenie w orzekaniu ma réwniez wyrok Sadu Najwyiszego z
pazdziernika 2023, dotyczacy zado$€uczynienia za naruszenie débr osobistych réwniez dla oséb
prawnych. W orzeczeniu tym Sad Najwyzszy ostatecznie potwierdzit, ze spétka moze zgdaé od
osoby fizycznej zado$éuczynienia pienieznego za opublikowang o niej w Internecie negatywng
opinie, ktéra godzi w dobre imie i wizerunek firmy. W praktyce oznacza to miedzy innymi
rozszerzenie zakresu odpowiedzialnosci réwniez na pracownikdw za tresci dotyczace
pracodawcy, a publikowane w sieci. Poniewaz autorka pracy doktorskiej nie jest prawnikiem, w
celu pogtebienia wiedzy na temat praw i obowigzkdéw pracownikdédw w Internecie, szczegdlnie w
mediach spotecznosciowych, uczestniczyta dwukrotnie w szkoleniach ,, Aktywnos¢ pracownikow

w Internecie” organizowanych przez jedng z poznanskich kancelarii prawnych. Zagadnienia
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poruszane na szkoleniach oparte byty na konkretnych studiach przypadkow, z ktérymi mierzg sie

obecnie kancelarie prawne, reprezentujgc w sgdach jedng ze stron.

3.4. Komunikacja korporacyjna w zarzadzaniu kryzysowym

Zagadnienie kryzysu, sytuacji kryzysowych, a wraz z nimi wizerunku i reputacji organizacji
stanowig niezmiernie wazny i jednoczesnie obszerny temat w analizie komunikacji
korporacyjnej. Zarzadzanie komunikacjg w kryzysie jest jedng z najwazniejszych, a rdwnoczesnie
najtrudniejszg sferg zadaniowg. Wymaga ogromnego doswiadczenia, dojrzatosci oraz wiedzy
merytorycznej zaréowno w zakresie gospodarowania informacjg, jak i istoty samego problemu.
Dlatego autorka dysertacji pragnie zaznaczy¢ i opisa¢ zagadnienie zarzadzania kryzysem
wizerunkowym jako nieodtgczny obszar komunikacji korporacyjne;j.

Naukowo i w sposéb catosciowy, na polskim gruncie, temat kryzysu wizerunku i reputacji
traktuja, miedzy innymi, Rydzak (2011), Kaczmarek-Sliwidska (2015), Tworzydto (2018), ktérzy
prezentujg i analizujg rézne ujecia, typologie i klasyfikacje kryzyséw wizerunkowych. Jednak ze
wzgledu na temat pracy doktorskiej, autorka poruszy w tym zakresie jedynie najwazniejsze z jej
punktu widzenia kwestie.

Zarzadzanie kryzysowe (crisis management) jest jedng z najwazniejszych funkcji organizacji.
Mitroff (1987) przekonywat, ze chociaz nikt nie jest w stanie zapobiec potencjalnym katastrofom
zagrazajgcym mniej czy bardziej bezposrednio bytowi organizacji, a tym bardziej przewidzie¢,
jak, kiedy i gdzie one wystgpig, to jedno organizacje mogg z pewnoscig zatozy¢: ze ich nie
unikng. | z tego juz putapu mogg stworzy¢ kompleksowe procedury zarzgdzania kryzysami.
Stowa te potwierdza Seitel (2003: 219), ktéry pisze, ze kryzys moze nadejs¢ w kazdej chwili, bo
,W Swiecie nieustannej komunikacji, dziennikarstwa informacyjnego oraz zaskakujgcych wyzwan
dla proceséw komunikowania, gwattownie wzrasta liczba i sita sytuacji kryzysowych

wptywajgcych na funkcjonowanie podmiotdw gospodarczych [...].
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Kluczowe dla rozwazan na temat kryzysu wizerunkowego jest w pierwszej kolejnosci
zdefiniowanie takich poje¢, jak: kryzys wizerunkowy, sytuacja kryzysowa oraz mikrokryzys.
Jest to zasadne co najmniej z dwdch powoddw. Po pierwsze i w tym przypadku literatura
przedmiotu nie dostarcza jednoznacznych definicji przywotanych terminéw, co tym bardziej
wymusza potrzebe ich systematyzacji. Po drugie — terminy zwigzane z kryzysami wizerunkowymi
sktaniajg niekiedy badaczy do skrajnych pogladdéw, stad i pod tym katem nalezatoby dokonac
przeglagdu rozumienia tych pojec.

Istotne w kontekscie tematu pracy jest takze wskazanie miejsc potencjalnych zrddet kryzysu
W organizacji oraz metod ich przewidywania (ocena ryzyka), a szczegdlnie okreslenie
determinant wyboru strategii dziatan informacyjnych oraz kryteria oceny ich skutecznosci
w organizacji w czasie kryzysu. Warto zaznaczyé, ze o ile temat public relations i komunikacji jest
szeroko przeanalizowany w publikacjach naukowych, o tyle nieliczne sposréd nich podejmuja
temat kryzysu w warstwie teoretycznej. Wiekszo$¢ publikacji traktuje kryzys w organizacji na
ptaszczyzinie praktycznej i poradnikowej. Tymczasem kryzys jest immanentnym elementem
dziatania organizacji, a tym samym réwniez komunikacji. Komunikacja sama w sobie moze by¢
zrodtem kryzysu, a jednoczesnie bez jej dziatania i intencjonalnego wykorzystania w sytuacji
kryzysowej niemozliwe jest jego zazegnanie. Smiato mozna zatem skonstatowaé, ze w czasie
kryzysu jedynie dobrze poprowadzona i skoordynowana komunikacja jest w stanie
zagwarantowac firmie skuteczne zarzadzanie kryzysem. Inaczej straci nie tylko reputacje, ale
rowniez poniesie wymierne straty finansowe.

Celem tej czesci pracy jest zatem zespolenie podjetych wczesniej watkdéw
oraz zaprezentowanych teorii kryzysu wizerunkowego. Istotne jest takze ukazanie, jak duze
znaczenie dla funkcjonowania organizacji majg sytuacje kryzysowe, ktére w literaturze
przedmiotu okredSlane s3 jako najwieksza préba dla  dojrzatosci  procesdéw
i mechanizméw komunikacji w korporacji. Rozdziat ten jest réwniez prdbg odpowiedzi
na pytania, jak poszczegdlne firmy i organizacje radzg sobie z kryzysami, jakich nowych narzedzi
uzywajg w ich zazegnywaniu oraz jak starajg sie szacowac potencjalne ryzyko.

Stowo ‘kryzys’ pochodzi z greki, gdzie krisis — to ‘rozréznienie’, ‘decyzja’ oraz krinein — ‘badad’,

‘decydowad’. Zaréwno w grece, jak i w tacinie ‘kryzys’ oznacza sytuacje decydujacg, punkt
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zwrotny jakiego$ niebezpiecznego rozwoju (Wojcik 2015: 278). Jest to pojecie bardzo pojemne
i w zaleznosci od kontekstu, kryzys moze by¢ réznie rozumiany. Innego znaczenia nabierze
w ekonomii, psychologii czy polityce.

Rydzak (2011) zwraca uwage na tozsame traktowanie w literaturze przedmiotu dwdch pojeé:
sytuacja kryzysowa oraz kryzys. Zdaniem Rydzaka, ktéry powotuje sie na definicje Nogalskiego
(2004), Marcinkiewicza (2004), Krzekiewicza (2008) oraz Grudzewskiego (2010), ,typowy”
‘kryzys’ jest sytuacjg, w ktérej pojawia sie realne zagrozenie dla egzystencji organizacji.
Tymczasem ,,sytuacja kryzysowa”, jest ,zdarzeniem, w ktérym natezenie zaktdcen nie stanowi
niebezpieczenstwa dla dalszego istnienia organizacji” (Rydzak 2011: 33). Autor zwraca przy tym
uwage, ze zamienne uzywanie terminu ‘kryzys’ oraz ‘sytuacja kryzysowa’ moze powodowac, ze
zaburzona zostanie percepcja tych poje¢ — uzycie sformutowania ‘sytuacja kryzysowa’ do
okreslenia w gruncie rzeczy istniejgcego ‘kryzysu’ moze dewaluowaé faktyczne zagrozenie i
odwrotnie. Przywotujac Urbanowska-Sojkin, Rydzak (2011: 31) wymienia konkretne zdarzenia,
ktédre moga zaistnie¢ w organizacji jako sytuacje kryzysowe, nie stanowigc jednoczesnie
niebezpieczenstwa dla dalszego jej istnienia. Wymienia tu miedzy innymi: konflikty wewnatrz
organizacji, obnizenie kursu akcji, niekorzystne zmiany w zakresie wielkosci, dynamiki i struktury
sprzedazy. Jednoczes$nie warto w tym miejscu podkreslié, ze wymienione czynniki pozostang
sytuacjami kryzysowymi pod warunkiem szybkiej reakcji zarzadu firmy i rozwigzania ich na
wczesnym, poczatkowym etapie. W przeciwnym razie mogg zamienic¢ sie w kryzys. W rezultacie
badacz definiuje ,sytuacje kryzysowg jako caty okres, w trakcie ktérego pod wptywem
czynnikdw zewnetrznych i wewnetrznych zachodzi gwattowny proces przeksztatcania sie
zaktécen w powazne zaburzenia w funkcjonowaniu organizacji, ktére zaczynajg zagrazac jej
istnieniu” (tamze, 33). Z kolei kryzys to, zdaniem Rydzaka, punkt kulminacyjny w sytuacji
kryzysowej, z ktdrym organizacja jest sobie w stanie poradzi¢ samodzielnie (tamze, 35).
Amerykanski Instytut Zarzadzania Kryzysowego (Institiute of Crisis Management) definiuje
sytuacje kryzysowa jako ,znaczgce zaburzenie dziatalnosci firmy, wywotujgce wzmozong uwage
medidw; wynikajgce z tego zainteresowanie publiczne moze wywiera¢ wptyw na dziatanie firmy,
takze od strony politycznej, prawnej, finansowej i rzadowej” (materiaty szkoleniowe LSPR,

2013).
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Kaczmarek-Sliwidska (2015: 13) podkreéla, iz kryzys jest nieodtaczng czescig zycia organizacji,
i ze nie nalezy sie zastanawiac: czy, lecz kiedy bedziemy musieli jemu sprosta¢. Kaczmarek-
Sliwiriska podziela takze poglad koniecznosci rozréznienia sytuacji kryzysowej oraz kryzysu.
Zjawisko sytuacji kryzysowej definiuje jako ,okres, w ktérym wskutek zaistnienia zdarzenia lub
zdarzen narazona zostaje skuteczna realizacja misji i zatozonych celéw organizacji [...], natomiast
kryzys jest punktem kulminacyjnym sytuacji kryzysowej” (ibidem). Jednoczesnie badaczka
zauwaza, ze obecnie organizacjom coraz trudniej sie do nich przygotowaé. Wptywa na to kilka
czynnikdw: zmiany w otoczeniu rynkowym, konkurencyjnos¢ rynkowa, a takze informatyzacja i
postep nowoczesnych technologii, ktére pozwalajag na szybko$¢ reakcji, komunikacji,
komentowania, przekazywania oraz tgczenia sie uzytkownikdw w grupy i spotecznosci, ktére z
kolei moga dziataé w sposéb zorganizowany (2015: 13). Poglad ten prezentuje réwniez
Tworzydto (2017).

W praktyce komunikacji korporacyjnej oraz w publicystyce coraz popularniejsze jest
okreslenie ‘mikrokryzys’. Za autora tego pojecia uznawany jest taszyn (2022), ktéry prezentowat
ten nowy termin podczas konferencji branzowych, w wywiadach prasowych oraz na swoich
profilach w mediach spotecznosciowych. taszyn definiuje ‘mikrokryzys’ jako ,, wizerunkowy lub
komunikacyjny problem o matej skali, ktéry jednak moze eskalowa¢ do rangi powaznego
kryzysu, czyli takiego, ktory pojawia sie szerzej w sferze publicznej i realnie wptywa negatywnie
na funkcjonowanie danej firmy lub organizacji.”(kaszyn 2022). Zdaniem taszyna od atrybutéw
mikrokryzysu, do ktérych nalezy potencjat emocjonalny i kontekst kontrowers;ji,
zalezy, czy mikrokryzys bedzie eskalowat do duzego problemu komunikacyjnego. Problematyka
mikrokryzysu choé nie doczekata sie dotad opracowan naukowych jest poruszana podczas
dyskusji branzowych, a pojecie ‘mikrokryzysu’ zaczeto funkcjonowac w praktyce.

W branzy komunikacji i public relations, kryzys najczesciej zwigzany jest z reputacjqg i
wizerunkiem. Stad w literaturze przedmiotu najczesciej do jego analizy uzywa sie wiasnie
przymiotnika ,wizerunkowy”. taszyn (2011: 155-156) definiuje ‘kryzys wizerunkowy’ jako kazda
sytuacje, ktéra zagraza stabilnosci firmy. Zdaniem taszyna , Wszystkie kryzysy z punktu widzenia
specjalisty PR majg jedng podstawowg ceche wspdlng — jest to utrata zaufania waznych dla

danej instytucji grup lub samo ryzyko takiej utraty” (ibidem).
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Kryzys  wizerunkowy moze spowodowaé powazne szkody dla interesariuszy,
straty dla organizacji, a nawet zakoriczy¢ jej istnienie. Stad menadzerowie i praktycy komunikacji
stanowig integralng czescig zespotdow zarzadzania kryzysowego, sztabdéw kryzysowych.
Odpowiedzig i reakcjg na kryzys jest zarzadzanie kryzysowe (crisis management). Jak wskazuje
Rydzak (2011: 39) zarzadzanie kryzysowe rozumiane i opisywane jest bardzo rdznie.

Coombs (2015: 15) podkresla, iz zarzadzanie kryzysem nie jest zadaniem tatwym i wymaga
umiejetnosci z wielu réznych obszardw: zarzadzania zespotem, media relations, zarzadzania
ryzykiem, komunikacji kryzysowej, walidacji, ewaluacji, socjologii oraz zarzadzania reputacja.
Jest to zadanie o tyle trudne, ze nigdy do korca nie sg znane wszystkie elementy sktadajgce sie
na sytuacje kryzysowa, nie wiadomo rowniez, jak zareaguje na nig otoczenie wewnetrzne i
zewnetrzne oraz jakie ostatecznie beda skutki kryzysu w krotszej i diuiszej perspektywie
czasowej. Kaczmarek-Sliwiriska (2015: 101) wskazuje, iz organizacja w momencie sytuacji
kryzysowej musi zmierzy¢ sie z rdéinymi wyzwaniami: z zabezpieczeniem dalszego
funkcjonowania, z emocjami uczestnikdw kryzysu, z opanowaniem kryzysu. W kazdym z tych
dziatan na pierwszy plan wysuwa sie komunikacja, ktéra wyjasnia biezgce dziatania, zapobiega
eskalacji, utrzymuje relacje z interesariuszami oraz wptywa na zachowanie lub odbudowe
wizerunku w przysztosci (ibidem).

Przedstawiciele London School of Public Relations zwracajg uwage na nierozerwalnosé
zarzadzania kryzysowego oraz komunikacji w sytuacji kryzysowej. Zarzadzanie kryzysowe
definiowane jest tu jako proces, w ktorym zespdt zarzadzania kryzysowego na biezgco
podejmuje kroki w celu poradzenia sobie z rzeczywistoscig sytuacji kryzysowej, podczas gdy
komunikacja w sytuacji kryzysowej, bedaca elementem zarzadzania kryzysowego, zajmuje sie
informowaniem mediow oraz kluczowych interesariuszy o postepie sprawy. Rozdzielanie tych
dwodch kwestii wydaje sie nielogiczne, bowiem komunikacja zaréwno wewnetrzna, jak i
zewnetrzna, jest nieodtgcznym elementem zarzadzania kryzysowego, petnigc kluczowa role w
pokonywaniu kryzysu (materiaty szkoleniowe LSPR: 2012). W momencie zaistnienia kryzysu
wizerunkowego organizacji liczy sie przede wszystkim skutecznos¢ dziatan, ktére doprowadza do
jego zazegnania i unikniecia wiekszych strat wizerunkowych, reputacyjnych, finansowych czy

personalnych. Skutecznos¢ dziatan organizacji zalezy z kolei od reakcji wynikajgcej z kompetenciji
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i doswiadczenia z zakresu komunikacji, zarzagdzania problemami oraz adekwatnej oceny sytuacji
(Rydzak 2011: 48). W literaturze przedmiotu prezentowane s3g liczne koncepcje zarzadzania
sytuacjami kryzysowymi, z czego badacze najczes$ciej przywotujag w swoich opracowaniach:
wielofazowy nielinearny model zarzgdzania w sytuacji kryzysowej Jaques’a (2010), koncepcje
Mitroffa i Persona (1998) oraz wielowymiarowy model zarzgdzania w sytuacji kryzysowej
Stacksa (2003).

Analizujac teorie kryzysdow wizerunkowych w organizacjach, warto zwrdéci¢ uwage na ich zrédfa.
Szczegdlnie wazne jest tu uwzglednienie rdznic, jakie nastgpity na przestrzeni lat w tym
aspekcie. Badania na ten temat przeprowadzili na przestrzeni ostatniej dekady taszyn i
Tworzydto (2017). Wyniki ich badan wyraznie pokazujg, ze nowym zrodtem kryzysu stat sie
Internet, a doktadniej media spotecznosciowe, podczas gdy kilkanascie lat temu byly to
problemy z produktem lub ustugg oraz oskarzenia publiczne. Wyniki badan w tym obszarze

prezentuje rysunek 4.

Rysunek 4 - Zrédta sytuacji kryzysowych najwiekszych polskich firm na przestrzeni 10 lat.
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z produkiem
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Oskarzenia
publiczne
wobec firmy

Problemy z
partnerami
biznesowymi

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie: Tworzydto, taszyn, Szuba, 2018.
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Jak podkreslajg autorzy badania, w roku 2016 problemy w Internecie stanowity podstawowe
zarzewie kryzysu. Wczesniej sita ich oddziatywania byta o wiele mniejsza, jednak juz badania
z 2010 roku sygnalizowaty, ze to wtasnie Internet moze sta¢ sie wkrotce gtdwnag przyczyna
kryzysu, poniewaz badane wtedy firmy wskazywaty, ze stajg sie obiektem krytyki na forach lub
blogach internetowych (Tworzydto, taszyn, Szuba 2018: 67). Jednak, jak zauwazajg autorzy
badania, wodwczas komunikacja w Internecie stanowita potencjalne zagrozenie,
ktdre zdecydowanie przybrato na sile, by z czasem stac sie w istocie gtéwnym powodem kryzysu
W organizacji.

Internet jako gtdwne Zrddto kryzysu, wskazywane jest rowniez przez innych autoréw publikacji
zwigzanych z tematem komunikacji (np. Czaplicka 2014; Miotk 2018; Kaczmarek-Sliwinska
2015). Wynika to z kilku powoddéw: po pierwsze, Internet a wraz z nim media spotecznosciowe
sg powszechne; po drugie, dostep do nich jest nieograniczony; po trzecie, ze wzgledu na liczbe
uzytkownikow sita przekazu jest ogromna, a jej zasieg bardzo szeroki; i po czwarte szybkos$¢
przekazu informacji jest dotad niespotykana. Czynniki te powoduja, ze kryzys w mediach
spotecznosciowych lub w szerszym ujeciu — w Internecie — wymyka sie regutom dziatania
w klasycznym modelu reagowania kryzysowego poprzez media tradycyjne. Dodatkowo,
w przeciwienstwie do mediow tradycyjnych, w mediach spotecznosciowych organizacja,
ktérej problem dotyczy, nie ma kontroli nad tresciaq i formg przekazu. Spotecznosci
zorganizowane w sieci zwykle nie sprawdzajg prawdziwosci informacji, szczegdlnie tych, ktére sg
przekazywane przez osoby im znane, pozostajgce cztonkami ich blizszego otoczenia. To,
ze sam nadawca jest dla adresata wiarygodny, uwiarygadnia juz przekaz i przekazywang tresc
(Tworzydto 2017: 211). Rozwdj kryzysu w Internecie opisuje zaprezentowany ponizej schemat

6.

Schemat 6. Przebieg kryzysu w Internecie

Media
Dzielenie sie mainstrea
mowe

Aktywnosé w Wzmacniacz

socjal media przekazu

Zrédfo: Opracowanie wtasne na podstawie materiatéw konferencyjnych: XIX Kongresu Profesjonalistéw PR

w Rzeszowie w 2019 roku.
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Schemat wyraznie pokazuje, ze gdy pojawia sie jakikolwiek problem, pracownik,
klient/konsument, a jednoczesnie uzytkownik Internetu w pierwszej kolejnosci opisuje go na
profilu marki lub witasnym, udostepniajgc tym samym tres¢ innym uzytkownikom.
Tre$¢ ta z kolei w niekontrolowany sposdb zostaje rozpowszechniona, a nierzadko przy tym
dodatkowo opatrzona komentarzami, memami, czyli materiatami, ktére wzmacniajg przekaz na
poziomie emocjonalnym. Im wieksze wzmocnienie, tym chetniej dzielg sie nim uzytkownicy
medidw spoteczno$ciowych i Internetu. W rezultacie, w ostatniej fazie, przekaz trafia do
medidw mainstreamowych, w tym do tradycyjnych.

Bonek i Smaga (2012: 128-129) zwracajg uwage na fakt, ze czes$¢ firm nie zna i nie rozumie
specyfiki medidow spotecznosciowych, co znajduje swoje odzwierciedlenie w nieprofesjonalnej
komunikacji rodzacej kryzysy. Ten sam wniosek publikuje Czaplicka (2014: 13), ktéra wskazuje
na podstawie wtfasnych badan i analiz, ze firmy bez kompetencji, strategii i pomystu
wykorzystujg Internet i media spofecznosciowe, przez co same stajg sie zrédtem kryzysu
wizerunkowego. Jednocze$nie Czaplicka rozréznia dwa rodzaje kryzyséw w mediach
spotecznosciowych — pierwszy to kryzys wywotany przez social media, charakteryzujacy sie
nieumiejetng komunikacjg i brakiem reakcji ze strony organizacji. Drugi to kryzys w social media
spowodowany czynnikiem zewnetrznym, jednak przez brak reakcji ze strony przedsiebiorstwa,
ktorego dotyczy, trafiajgcy do szerokiego grona odbiorcéw (tamze).

Rozwazania na temat przyczyn kryzyséw podejmowali wczesniej Barton 2001, Heyes 1985,
Mitroff 1987, dokonujgc rozrdznienia na czynniki zalezne i niezalezne od cztowieka.
Do niezaleznych zaliczajg te, ktére sg nastepstwem naturalnych katastrof, wypadkéw, zdarzen —
huraganéw, powodzi, trzesienia ziemi — i mogg stac sie posrednio przyczyng sytuacji kryzysowej
w firmie poprzez niezagwarantowanie bezpieczenstwa pracownikom, zachwianie faficuchem
dostaw, a w konsekwencji relacjami z dostawcami i poddostawcami, wptywajgc tym samym na
percepcje marki przez jej klientow. Czynniki niezalezne mozna w istocie przewidzie¢, trudniej sie
jednak do nich przygotowaé. Zrédta kryzyséw moga tkwié takie w sytuacjach zaleznych od
cztowieka. Hearit i Courtright (2003) uwazajg, ze przy nieustannej interakcji miedzy ludzmi a
systemem, rozumianym jako technologia, kryzysy sg nieuchronne. Woijcik (2015: 376) zauwaza,

ze ,kryzysy powstajg badZz w wyniku rozwoju zaistniatego problemu spotecznego i braku

131



pozadanej reakcji na niego, badz nagtych zdarzen i bodzcéw w otoczeniu wewnetrznym lub
zewnetrznym”. Kontynuujgc te mysl, Wojcik wyrdznia cztery zrédta kryzysu w organizacji.
Dostrzega je w: technice i technologiach, zachowaniach ludzi, btedach zarzgdzania oraz
problemach natury ekonomicznej, przy czym nalezy zwrdci¢ tu uwage na fakt, iz zrédta kryzysu
mogg by¢ wielowymiarowe i tgczy¢ tym samym kilka zrédet, ktdre mogg sie nawzajem przenikaé
(tamze).

Zrédta kryzyséw na ptaszczyznie marketingu wymienia z kolei Kotler (2002: 38), ktéry wskazuje
te zalezne od cztowieka i pisze o obojetnosci producentdw, coraz wiekszej ztozonosci produktu,
niskich kwalifikacjach sity roboczej czy niedostatecznej kontroli jakosci. Badacz rozwaza
powyzsze czynniki jako geneze kosztownych kryzysdéw, ktdére zepsuty wizerunek producentéw
samochoddéw swiatowych marek w XX wieku.

Czynniki zalezne od cztowieka wymienia rowniez Rydzak (2011: 30-39), piszac, ze sytuacja
kryzysowa moze by¢ spowodowana, miedzy innymi, sSwiadomym i celowym dziataniem ludzi
zaktadajgcych, ze krotkotrwata sytuacja kryzysowa umozliwi im nagtosnienie jakiego$ problemu,
nie powodujgc jednoczesnie zagrozenia dla pozycji i reputacji organizacji.

Jak zauwaza Seitel (2003: 220) , W swiecie nieustannej komunikacji, dziennikarstwa
informacyjnego oraz zaskakujgcych wyzwan dla procesu komunikowania, gwattownie wzrasta
liczba i sita sytuacji kryzysowych wptywajgcych na funkcjonowanie podmiotéw gospodarczych,
rzgdéw, zaktaddéw pracy, organizacji non-profit, a nawet poszczegdlnych oséb”. Dodatkowym
czynnikiem wptywajgcym na liczbe potencjalnych kryzyséw ma globalizacja. Odmienne kultury,
roznice demograficzne, spoteczne, ekonomiczne stajg sie katalizatorem negatywnych wydarzen
(Rydzak 2011). Dodatkowo akceleracja informacji w sieci nastepuje sama w sobie bardzo szybko
i jest trudna do kontrolowania, stad tez zarzadzanie kryzysowe nabiera ogromnego znaczenia.
Biorgc pod uwage opisane powyzej zagadnienia, po raz kolejny zasadne wydaje sie podkreslenie
wagi i znaczenia komunikacji w procesie zarzadzania oraz znaczenia umiejscowienia jej w
strukturze firmy jak najblizej najwyzszego kierownictwa. Jak zauwaza Woijcik (2015: 385)
w sytuacji zapobiegania kryzysom ,,pracownik PR ma do spetnienia funkcje sensora i ttumacza
do wewnatrz organizacji (wobec zarzgdu), a takze prowadzgcego dialog na zewnatrz organizacji.

Jest wiec strategicznym komunikatorem zintegrowanym z dtugookresowymi, zorientowanymi na
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otoczenie strategiami organizacji. Ostatecznie prowadzi — w tak zwanych czasach spokojnych —
profilaktyke antykryzysowg i antykonfliktowg, a to przez uswiadomienie niebezpieczenstw,
rozpracowywanie ich przyczyn/zrédet i skutkdw dla organizacji. W tym zakresie nie zastepuje, a
jedynie wspomaga zarzad”. Tu jednak wazne jest zeby zarzad stuchat i ufat pracownikom dziatu
komunikacji. W kryzysie znaczenia nabiera takze struktura i zasada, o ktdrej autorka pisze
w rozdziale drugim — im blizej zarzadu umiejscowiona jest komunikacja, tym szybciej i sprawniej
podejmowane s3 dziatania w celu zapobiezenia eskalacji kryzysu i jego negatywnych
konsekwencji. Kazdy kryzys jest dla przedsiebiorstwa sprawdzianem ludzi, dziatania procedur,

w tym procedur komunikacji korporacyjnej, a takze wewnetrznej dojrzatosci organizacji.
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ROZDZIAL IV - KOMUNIKACJA KORPORACYJNA — BADANIA ILOSCIOWE

Przedmiotem przeprowadzonych badan ilosciowych jest komunikacja korporacyjna,
a W nastepstwie zauwazalne w jej obszarze trendy rozumiane jako wyodrebniajace sie kierunki
rozwoju komunikacji korporacyjnej oraz wskazujace jego prognozy. Jak wykazano w poprzednich
rozdziatach zmiana technologiczna zwigzana z pojawieniem sie i ekspansjg nowych technologii
oraz nowych mediéw rozumianych jako media spotecznosciowe, komunikatory, aplikacje
wptyneta w sposéb zasadniczy na rozwdj i funkcjonowanie komunikacji korporacyjnej.
Zaplanowane badania majg na celu diagnoze obecnego stanu rzeczy oraz sformutowanie
prognoz.

Badania zostaty przeprowadzone wsréd pracownikéw komunikacji w $rednich i duzych
przedsiebiorstwach dziatajagcych naterenie Polski, ktére mieszczg sie w kategorii
przedsiebiorstwa okreslanego mianem korporacji. Caty proces badawczy obejmuje dwa
przedziaty czasowe. Pierwsze badanie zostato przeprowadzone w czerwcu 2019 roku. Realizujgc
pierwsze badanie nikt nie miat sSwiadomosci, ze kolejne dwa lata beda latami rewolucyjnych
zmian, wywofanych pandemig Covid-19. Pandemie Covid-19 mozna odnotowac jako kryzys
wielopfaszczyznowy bez precedensu.

Zmiany, jakie pandemia wprowadzita do rdéinych dziedzin zycia oraz nauki, byty wrecz
spektakularne, a cze$¢ z nich okazata sie nieodwracalna. Nie ustrzegta sie przed nimi réwniez
komunikacja korporacyjna, ktéra — po pierwsze — zostata bardzo zintensyfikowana, przekazujgc
i objasniajgc nowg rzeczywisto$¢ inowe zasady funkcjonowania w niej poszczegdinych
organizacji. Po drugie, spowodowata wzrost znaczenia komunikacji wewnetrznej, ktéra okazata
sie niezbedna w utrzymaniu zespotdéw, rozproszonych ze wzgledu na system home office, oraz w
celu zachowania poczucia bezpieczestwa pracownikéw. Po trzecie, komunikacja korporacyjna
byta pierwszym obszarem dziatania firm, ktéry musiat zmierzyé sie zaréwno z nowymi
narzedziami wykorzystywanymi w procesie komunikacji, jak i nowa, nieznang dotad narracjg
komunikacji kryzysowej. Po czwarte wreszcie, w wyniku pandemii Covid-19 zmianie ulegty
priorytety komunikacji korporacyjnej, ktéra w zdecydowany sposdb skoncentrowata sie
na dziataniach z zakresu: komunikacji kryzysowej, dziatan z obszaru CSR oraz komunikacji
pracowniczej, zwigzanej z BHP oraz zagadnieniami z zakresu prawa pracy. Potwierdzity
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to badania przeprowadzone przez agencje Alert Media Communications, z ktérych wynika, ze az
dwie trzecie ankietowanych polskich firm iorganizacji21 zauwazato ipodzielato wymienione
powyzej procesy.

Jednoczesnie wart podkreslenia jest fakt, iz prawdopodobnie ostatnie i jedyne badania firm
dziatajgcych na polskim rynku, dotyczgce komunikacji korporacyjnej zostaty zorganizowane
i przeprowadzone w 2016 roku przez agencje Public Dialog we wspétpracy z Uniwersytetem
Warszawskim i profesorem Jarostawem Korczakiem, i zatytutowane byty ,Rola komunikacji
korporacyjnej w Polsce”. Ich celem byto miedzy innymi uzyskanie odpowiedzi na pytania, czym
wedtug firm jest komunikacja korporacyjna, jakie sg jej cele i jakie role owa komunikacja
powinna petni¢ (Konczak 2017). Badanie oparto na ankietach, a przeprowadzono je metoda
CAWI przez zewnetrzng firme.

Zdaniem autorki zasadne jest wykorzystanie w dysertacji metody triangulacji, ktéra pozwala
na obiektywizacje procesu badawczego (Wieczorek 2014: 18). W tym celu autorka wykorzystata
w swoich badaniach metode ilosciowg, ktdorej wyniki opisuje w niniejszym rozdziale,
oraz jakosciowg, ktdrej poswiecony jest rozdziat pigty dysertacji. Dzieki zastosowaniu
i potgczeniu metody jakosciowej z ilosciowa mozliwe byto doktadne zdefiniowanie oraz analiza
komunikacji korporacyjnej w praktyce, jej sposdb organizacji, atakze wyszczegdlnienie
kierunkéw rozwoju i prognoz na najblizsze lata.

Niniejszy rozdziat zostat w catosSci poswiecony analizie iopisowi badan ilosciowych,
zrealizowanych w postaci ankiety. Badania iloSciowe majg nacelu przede wszystkim
charakterystyke  obecnego stanu komunikacji  korporacyjnej w przedsiebiorstwach
oraz zidentyfikowanie pojawiajgcych sie trenddéw, na co pozwala poréwnanie wynikéw z 2019 i

2023 roku.

! Badania ,KRYZYSOMETR 2020 - komunikacja w czasie pandemii” przeprowadzono wsréd 101 dyrektoréw,
menadzerdow PR i rzecznikdéw prasowych, ktorzy na co dzien zajmuja sie komunikacjg w wiodacych polskich firmach,
instytucjach i organizacjach; https://alertmedia.pl; odczyt 1.X.2020.
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5.1. Metodologia

Zmiany zachodzgce w obszarze komunikacji korporacyjnej w znaczacy sposodb wptywajg
na sposob jej organizacji, znaczenie i role w procesie zarzgdzania przedsiebiorstwem (Goodman
2001: 119). Jej monitorowanie to niewatpliwie punkt wyjscia do wnikliwej obserwacji, czy i
w jaki sposéb podmioty rynkowe radzg sobie z tymi zmianami, jak sie do nich dostosowuja,
wedtug jakich zasad organizujg wewnetrzne procesy w obszarze komunikacji oraz jak procesy te
sprawdzajg sie operacyjnie.

Przedmiotem badan, ktére stanowig istote niniejszej dysertacji, jest komunikacja
korporacyjna. Rozwazania dotyczgce tego, czym jest komunikacja korporacyjna, jakie sg
zasadnicze obszary jej dziatania oraz jak zmienia sie jej funkcjonowanie w przedsiebiorstwach
zostaty zawarte w pierwszych trzech rozdziatach teoretycznych.

Gtéwnym celem badawczym jest odnotowanie zmian itrendéw, jakie w ocenie
respondentéw zaszty i nieustannie zachodzg w praktyce komunikacji w korporacjach oraz
stworzenie prognoz kierunkéw tych zmian na najblizsze lata. Cele badawcze korespondujg
z czescig teoretyczng niniejszej pracy doktorskiej.

W procesie badawczym obejmujgcym badania ilosciowe autorka postawita nastepujgce gtéwne i
szczegdtowe pytania badawcze: P1: Czy i jak nowe technologie wptywajg na prace dziatow
komunikacji korporacyjnej? Odpowiedz na to pytanie pozwala odnotowaé zmiany, jakie zaszty w
procesie komunikacji korporacyjnej na przestrzeni minionych pieciu lat, a takze zweryfikowaé
jak Internet, a wraz z nim nowe media i nowe technologie zmienity sposéb organizacji pracy w
dziatach komunikacji, procesy w komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej oraz zbidr
wykorzystywanych narzedzi. P2: Czy komunikacja, a wraz z nig budowa wizerunku przeniosty sie
z medidw tradycyjnych do mediéw spotfecznosciowych? Jaka jest obecnie rola medidéw
tradycyjnych oraz media relations w procesie komunikacji korporacyjnej? P3: Czy i w jaki sposdb
firmy wyznaczajg granice pracownikom w zakresie tresci publikowanych w mediach
spotecznosciowych oraz jaki udziat majg pracownicy w budowaniu wizerunku organizacji w
konteksécie employer branding oraz employer advocacy? Czy pracodawcy zachecajg i pozwalajg

pracownikom na publikowanie w mediach spofecznosciowych opinii, informacji i komentarzy
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dotyczacych dziatalnosci pracodawcow. Jesli tak, to na jakich zasadach i czy kontroluja
publikowane tresci i aktywnos¢ zatrudnionych.

Autorka postawita dwie hipotezy badawcze: Firmy rezygnujg ze stanowiska rzecznika prasowego
w swoich strukturach (H1). Hipoteza ta opiera sie nazatozeniu, iz sposéb iforma
komunikowania sie firmy ze swoim otoczeniem przeniosta sie w duzej mierze na ptaszczyzne
dziatania mediéw online. Jak wskazano w rozdziale drugim i trzecim niniejszej rozprawy, media
tradycyjne, awraz znimi tradycyjne formy kontaktu z dziennikarzami, sg nadal obecne
w komunikacji korporacyjnej, jednak coraz czesciej bywajg zastepowane dziataniami w mediach
spotecznosciowych. Jesli firma ma do przekazania tresci iinformacje dla opinii publicznej,
korzysta ze swoich kont iprofili wsocial media (Linkedln, Twitter, YouTube, Facebook),
publikujgc w nich: oswiadczenia, komunikaty iinformacje prasowe, atakze materiaty video
w postaci krétkich wystgpien najwyzszego kierownictwa i zarzadu. Z drugiej strony, nawet jesli
dziennikarze wykorzystujg tradycyjne narzedzia w swojej pracy, robig to niezwykle rzadko.
Zastepujg je cytatami i tresciami opublikowanymi na kontach spotecznosciowych, tgczac sie ze
swoimi rozméwcami w aplikacjach video i komunikatorach online. Tradycyjna rola rzecznika
prasowego, ujeta przez Czechowska-Derkacz (2015: 21) jako planowanie, koordynacja
i wdrazanie kontaktéw reprezentowanej przez rzecznika organizacji z prasg, radiem, telewizja,
agencjami informacyjnymi oraz portalami tematycznymi, ulega przeobrazeniom wynikajgcym
z procesu konwergencji mediéw w ujeciu Jenkinsa (2007: 9). Dotychczasowe obowigzki
rzecznika prasowego nie mogg juz ogranicza¢ sie do reprezentowania firmy przed kamerami
i odpowiadania na ewentualne pytania dziennikarzy. Te dziatania w obliczu nowych mediéw
i zjawiska konwergencji medidw sg zdecydowanie niewystarczajgce. Ponadto rozwéj medidéw
spofecznosciowych moze ogranicza¢ znaczenie medidw instytucjonalnych, a rzecznik do
wspotpracy wiasnie z tymi drugimi jest powotany. Organizacje, chcac skutecznie prowadzic¢
dziatania komunikacyjne, winny mysle¢ o wszystkich grupach interesariuszy oraz powinny
uruchomi¢ dostepne narzedzia ikanaty dystrybucji informacji, tymczasem rzecznik prasowy
powotany jest do obstugi tylko jednej grupy interesariuszy.

W tym kontekscie nie traci na znaczeniu podstawowa zasada komunikacji korporacyjnej

,mowienia jednym gtosem” oraz harmonizowania wszelkich wewnetrznych izewnetrznych
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tresci (Cornelissen 2010: 25). Harmonizacja ta w organizacji przejawia sie zaréwno w kontekscie
reprezentowania organizacji na zewnatrz, najczesciej przez kilkuosobowe grono oséb (zarzad
i rzecznik prasowy), jaki w kontekscie komunikowania tych samych merytorycznie tresci do
wszystkich grup interesariuszy. Cornelissen (2010: 147) podkresla, ze organizacje, ktére nie sg
w stanie prawidfowo kontrolowaé swojej komunikacji, czesto wysyfajg sprzeczne komunikaty.
Hipoteza druga (H2) zaktada, ze w zarzadzaniu komunikacjg korporacyjng wazniejsze s
obecnie kompetencje zwigzane z kontrolowaniem medidéw spotecznosciowych, w zwigzku z tym
firmy zatrudniajg i wtgczajg w swoje struktury specjalistow w tym obszarze. Hipoteza ta oparta
jest na zatozeniu, iz od ponad dekady nastepuje stopniowe odchodzenie odbiorcéw od medidow
tradycyjnych narzecz nowych mediéw, o czym autorka pisze w rozdziale drugim itrzecim.
Zjawisko to powoduje, ze réwniez firmy jako nadawcy komunikatéw sg zmuszone dostosowac
swojg komunikacje w formie itresci zaréwno do nowych kanatéw dystrybucji, jak i odbiorcow.
Zrédtem informacji w miejsce gazet, radia itelewizji staly sie media spotecznoéciowe (Bauer
2015: 83). Toone wyznaczajg kierunki dziatania komunikacji korporacyjnej. Zarzadzanie,
koordynacja, monitoring, odpowiednie zagospodarowanie, wreszcie ,wyczucie” mediow
spotecznos$ciowych, to liczagce sie kompetencje, bez ktérych obecnie komunikacja korporacyjna
nie jest w stanie funkcjonowad i nie jest kompletna, i ktére przez to stajg sie nieocenione na
rynku pracy, stanowigc podstawowe ,wyposazenie” pracownikow zespotu komunikacji. Firmy
poszukujg takich pracownikdw, ktorzy bedg umieli tworzy¢ harmonogramy postéw do publikacji
w mediach spoteczno$ciowych, moderowac kanaty pod katem wizerunku marki, redagowac
tresci nastrony internetowe oraz social media ikoordynowa¢ organizacje live’dw oraz
webinaréw. Zgodnie z twierdzeniem Kaplana i Haenleina (2010: 65), media spotecznos$ciowe
charakteryzujg sie duzg aktywnoscig ich uzytkownikéw i szybko ulegajg zmianom. Stad osoby
zatrudnione w roli social media specialist majg za zadanie kontrolowanie tresci publikowanych
w sieci oraz monitorowanie wszelkich zmian i nowosci zachodzacych w srodowisku mediow
spotecznos$ciowych. Skoro komunikacja korporacyjna przeniosta sie w duzej mierze do Internetu
i social media, gdzie obecne sg wszystkie grupy interesariuszy, w tym rowniez dziennikarze,
to posiadanie w organizacji osoby wyznaczonej do koordynacji tresci idziatan tam

prowadzonych wydaje sie zasadne. Hipoteza druga jest zatem naturalng konsekwencja, po
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pierwsze, zmian, jakie zachodzg w komunikacji, w tym réwniez korporacyjnej, a po drugie —
potrzeb i oczekiwan odbiorcéw tresci, do ktérych organizacje muszg sie przystosowac.

Ze wzgledu na to, ze autorce zalezato, by w badaniu wziety udziat osoby na co dzien
praktycznie zajmujg sie komunikacjg korporacyjng, sg za nig odpowiedzialne i o niej decyduja,
badania zostaty przeprowadzone podczas Kongresu Profesjonalistéw Public Relations w
Rzeszowie. W branzy komunikacji i public relations Kongres Profesjonalistow Public Relations w
Rzeszowie traktowany jest jako najwieksze pod wzgledem liczby uczestnikdw wydarzenie,
skupiajace specjalistow roznych branz, zfirm reprezentujgcych najbardziej znane marki.
Kongres od blisko 25 lat gromadzi w jednym miejscu specjalistow, ekspertdw i menadzeréw
public relations i komunikacji oraz srodowiska naukowe zwigzane z tg dyscypling. Ankieta
audytoryjna zostata przeprowadzona podczas pierwszego dnia Kongresu Profesjonalistéw Public
Relations w czerwcu 2019 roku oraz we wrzesniu 2023 roku.

Czas i termin przeprowadzenia badan wynikat ze zgody, jakg autorka uzyskata od organizatoréw
Kongresu, ktérzy jednoczesnie zastrzegli, ze badania moga by¢ przeprowadzone pod warunkiem,
ze nie beda rozbudowane, co pozwoli na szybkie wypetnienie ankiet i nie zajmie zbyt duzo czasu
uczestnikom Kongresu. Warunkiem przeprowadzenia ankiety byto réowniez dostosowanie sie
autorki do agendy wydarzenia, tak by badania do dysertacji nie byly prowadzone réownolegle
z badaniami ankietowymi przeprowadzanymi co roku do celéw wtasnych przez organizatoréw
imprezy.

Badania empiryczne zaplanowane w ramach niniejszej pracy w pierwszej fazie obejmujg badania
ankietowe. Ankiety zostaty wykorzystane jako jedno z najbardziej rozpowszechnionych
i stosowanych systematycznie narzedzi badawczych (Mendel 2002: 39). Autorka w badaniu
wykorzystata ankiete audytoryjng, ktéra pozwolita na sprawowanie nadzoru badawczego nad
procesem  przekazywania, a nastepnie wypetniania ankiet. To zkolei pozwolito
na wyeliminowanie potencjalnych btedéw oraz uzyskanie relatywnie niskiego odsetka braku
zwrotu ankiet. W rezultacie na 250 uczestnikdw konferencji w 2019 roku, czyli potencjalnych

respondentdw, udato sie uzyska¢ zwrot ankiet na poziomie 48 procent (120 ankiet).
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Podobny zwrot autorka uzyskata w 2023 roku — sposrod 180 uczestnikéw konferencji, w badaniu
ankietowym udziat wzieto 89 0séb (49,4 procent)®.

Biorgc pod uwage fakt wybuchu pandemii Covid-19 w 2020 roku, ktdra wszystkie
konferencje, kongresy, wydarzenia na masowg skale wprowadzita do sieci w postaci spotkan
online, byt to ostatni moment na kontaktowe przeprowadzenie badan, o czym autorka nie
wiedziata planujac proces badawczy23. Ponadto pandemia koronawirusa stata sie determinantg
zmian w wielu obszarach biznesu, w tym zmian w komunikacji korporacyjnej. Autorka niniejszej
dysertacji traktuje rok 2020 i pandemie Covid-19 jako cezure na osi czasu rozwoju komunikacji
korporacyjnej. Tym bardziej zasadne, a wrecz konieczne ze wzgledu na zdiagnozowanie zmian i
trendow okazato sie powtdrzenie badan po czterech latach, w tym samym miejscu, na podobnej
grupie docelowej.

W badaniach w 2019 i 2023 roku wzieli udziat wytgcznie praktycy, osoby odpowiadajace
za komunikacje, reprezentujgce firmy z réznych branz, o zréznicowanej wielkosci zatrudnienia.
Autorka przyjeta zatozenie, ze respondenci w swojej codziennej pracy majg do czynienia
Z najnowszymi narzedziami, uzywaja medidw spotecznosciowych, a w konsekwencji — s3a
obserwatorami (w czesci nieSwiadomymi) zmian itrendéw zachodzgcych w komunikacji
korporacyjne;.

Ankiety miaty charakter poufny, byty anonimowe i zawieraty dwanascie prostych pytan
zamknietych i otwartych wraz z krétkg metryczka (zob. aneks). W metryczce respondenci pytani
byli opteé¢, wiek, zajmowane stanowisko oraz wielko$¢ zatrudnienia w firmie, ktorg
reprezentujg. Pytania wczesSci merytorycznej osadzone zostaty wtrzech obszarach
tematycznych. Kazda cze$é badania odpowiadata kolejno trzem pytaniom badawczym.

Pierwsza czesé badan ankietowych dotyczy organizacji komunikacji
w strukturze firmy oraz wewnetrznie w ramach dziatu lub departamentu. Zagadnienie
komunikacji w strukturze organizacji opisane jest szeroko w rozdziale drugim. Autorka przyjeta

w nim twierdzenie reprezentowane réowniez przez innych badaczy (Cornelissen 2010, Fombrum,

> po pandemii, od 2021 roku Kongres Profesjonalistdow Public Relations w Rzeszowie odbywa sie w formie
hybrydowej — stacjonarnie oraz online. Cze$¢ uczestnikdw wybiera te drugg mozliwos¢, przez co zmniejsza sie liczba
0s6b uczestniczgcych w Kongresie stacjonarnie.

2 Kongres rowniez odbywat sie online, a w kolejnych latach — przy bardzo ograniczonej liczbie uczestnikéw,
zachowujgc formute hybrydowg — niewielka czesé stacjonarnie, wiekszos¢ zdalnie.

140



Konczak, Bylicki 2018; Matczewski, Stawik 2020), iz komunikacja stanowi strategiczng funkcje
przedsiebiorstwa oraz funkcje zarzadzania, zatem — by byfa efektywna — powinna by¢
umieszczona wysoko w hierarchii. Poprzez badanie ankietowe autorka sprawdza te hierarchie
w praktycznym, codziennym dziataniu przedsiebiorstw, pytajagc respondentéw: Gdzie
w strukturze Panstwa firmy umiejscowiona jest komunikacja?

W czesci pierwszej badaniu poddano rowniez wzajemne relacje miedzy komunikacja
wewnetrzng izewnetrzng, pytajagc respondentdéw o sposdb organizacji zarzadzania — czy
komunikacja wewnetrzna izewnetrzna traktowana jest jako zintegrowana komunikacja
korporacyjna w jednym dziale. Dodatkowo w pierwszej czesci ankiety znalazto sie pytanie
zamkniete dotyczgce obecnosci rzecznika prasowego w strukturze firmy respondentdw.

Czes¢ druga badan ankietowych miata za zadanie identyfikacje zatozenia, iz obecnie
niemozliwe jest funkcjonowanie komunikacji korporacyjnej bez zastosowania nowych mediéw,
co determinuje sposdb dziatania komunikacji korporacyjnej, w tym miedzy innymi sposdb
prowadzenia media relations. W tej czesci wazne byto uchwycenie i wskazanie trendu w tym
obszarze polegajgcego na zmianie stosowanego zbioru narzedzi w codziennej wspodtpracy
z dziennikarzami, z uwzglednieniem mediéw spoteczno$ciowych jako narzedzia nowego.
Zdaniem autorki firmy iich dzialy komunikacji muszg sprosta¢é nowym potrzebom
i oczekiwaniom redakcji idziennikarzy. Ci ostatni coraz czesSciej prezentowani sg w roli
mediaworkeréw (Kapuscinski 2000, Deuze 2007, Bauer, Godzic 2015), ktérych zadaniem jest
przygotowanie materiatu nie tylko w warstwie merytorycznej, ale jednoczesnie technicznej
i graficznej, tak by mogt on zosta¢ opublikowany w wersji elektronicznej w mediach
spotecznos$ciowych i na portalu redakcji. Materiat taki musi zatem spetnia¢ wymogi w postaci
odpowiedniej liczby znakéw, zatgczonych fotografii oraz innych wymogdéw graficznych, a takze
stosowaé¢ odpowiednie stowa izwroty, zgodne zzasadami SEO, tak zeby odpowiadat
oczekiwaniom  odbiorcow iodnotowywat odpowiednie  zasiegii poziom ,klikalnosci”.
Zdaniem autorki konieczne jest dostosowanie formy itresci komunikatéw redagowanych ze
strony przedsiebiorstw do nowych potrzeb redakcji idziennikarzy, ktére sg oczywisty

konsekwencjg wspomnianego w dysertacji procesu konwergencji medidw.
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W czesci drugiej badania ankietowego autorka weryfikowata takze obecnos¢ rzecznika
prasowego w organizacjach reprezentowanych przez respondentéw. Badanie ankietowe w tej
czesci dotyczyto praktycznego wykorzystania mediow spotecznosciowych w komunikacji
z interesariuszami. W tym celu respondenci mieli wskaza¢ serwisy i kanaty przekazu, ktére sg
wykorzystywane w codziennej pracy komunikacji oraz gdzie zaobserwowaé¢ mozna najwiekszg
liczbe publikacji ksztattujgcych wizerunek organizaciji.

Cze$¢é trzecia ankiety miata odpowiedzie¢ na trzecie pytanie badawcze, dotyczace szeroko
pojetej aktywnosci pracownikdw w Internecie w kontekscie budowania wizerunku pracodawcy.
W tym celu respondentom zadano miedzy innymi pytanie dotyczgce zasad regulacji obecnosci
i aktywnosci pracownikow ich firmy w social mediach. Jest to pytanie zasadne w obliczu rozwoju
mediéw spotecznosciowych oraz rosngcej liczby ich uzytkownikdw, aw konsekwencji
na wzrastajgcg aktywnos$é w zakresie publikowanych tresci. Na zagadnienie to zwraca uwage
Kaczmarek-Sliwinska (2019, 2022) oraz taszyn (2015), a autorka opisuje je w rozdziale trzecim.
Kaczmarek-Sliwinska (2023: 3) podkredla, iz internauci uznajg przestrzeA w mediach
spotecznosciowych za wtasng iprywatng, uznajac tym samym, ze mogg tg przestrzenig
zarzgdzaé w sposdb swobodny. Tymczasem publikujg tam tresci ,,ukierunkowane spotecznie lub
biznesowo”, przy jednoczesnym oznaczeniu miejsca pracy, firmy i marki, ktérg reprezentuja,
wptywajgc w ten sposéb na jej wizerunek (tamze).

Zestawienie wynikow pochodzacych ze Zrddet pierwotnych, jak i opisanych we wczesniejszych
rozdziatach dysertacji Zzrdodet wtdrnych, pozwala na zaprezentowanie danych liczbowych
uwidoczniajgcych skale i tendencje zmian w poszczegdlnych sferach zadaniowych komunikacji
korporacyjnej oraz trendy iich charakter. W zatozeniu, analiza podjetych badan ma pozwolié
na weryfikacje hipotez i odpowiedzi na postawione badania badawcze.
W szczegblnosci, celem analizy jest prédba uchwycenia trendéw iprognoz dla komunikacji

korporacyjne;.
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4.2. Charakterystyka badanej grupy

W badaniach ankietowych w 2019 roku wzieto udziat 120 respondentéw. W probie
badawczej zdecydowang wiekszos¢ stanowity kobiety (83), ktdrych odsetek wynosit az blisko 70
procent, natomiast odsetek mezczyzn (37) oscylowat na poziomie 31 procent. Podobna sytuacja
miata miejsce w 2023 roku, w ktédrym udziat w badaniu wzieto 89 oséb — 28 mezczyzn i 61 kobiet

(wykres 3) .

Wykres 3. Struktura ptci respondentow

31,46%

2023

2019

mezczyzni wkobiety

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Takie proporcje wyraznie pokazujg ogdlng tendencje branzy, czyli jej sfeminizowanie.
Potwierdza jg réwniez Tworzydto (2017: 16), zwracajac uwage, ze juz na kierunkach studiéw
ksztatcgcych specjalistéw public relations przewazajg kobiety.

W 2019 roku sposrdod 120 respondentéw — 114 podato swoéj wiek. Natomiast w 2023 wszyscy
badani oznaczyli, w jakim przedziale wiekowym sie plasujg. Wysoki odsetek osdb pracujgcych
w komunikacji miedzy 31. a 40. rokiem zycia to kolejne zjawisko obserwowane w branzy.
W 2019 roku grupa ta stanowita az 70,6 procent (84 osoby), natomiast w 2023 roku — potowe
respondentéow. W 2019 roku 8,4 procent (10 osdb) to respondenci wchodzacy na rynek pracy —
miedzy 20. a 30. rokiem zycia, a jedynie 5 procent (6 oséb) wskazato, ze sg w kategorii 51-60 lat.
W 2023 roku osoby najmtodsze miedzy 20. a 30. rokiem zycia stanowity 9 procent uczestnikéw

badania, a 6 procent to osoby miedzy 51. a 60. rokiem zycia.
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Wynika ztego, ze szeroko pojetg komunikacja, public relations oraz wizerunkiem zajmujg

sie zawodowo w wiekszosci ludzie miedzy 31 a 40 rokiem zycia (wykres 4).

Wykres 4. Struktura wiekowa respondentow
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dodatkowo nalezy stwierdzi¢, iz zaprezentowana struktura wiekowa odzwierciedla ogdlng
tendencje panujacg na rynku pracy w Polsce, prezentowang przez Polski Instytut Ekonomiczny
(2022) oraz Gtéwny Urzad Statystyczny (2020), ktéra pokazuje, ze osoby po 50. roku zycia sg
coraz mniej aktywne zawodowo. Wspotczynnik aktywnosci zawodowej dla ludnosci powyzej 50.
roku zycia w Polsce w 2018 roku wynidst 33,8 procent i byt 0 22,5 punktdw procentowych nizszy
niz dla ludnosci ogétem. Jednocze$nie w 2018 roku tylko co czwarta kobieta powyzej 50. roku
zycia byta aktywna zawodowo (26,6 procent). W przypadku mezczyzn w tym samym wieku
wspoétczynnik aktywnos$ci zawodowej okazat sie znacznie wyzszy i wynidst 42,8 procent.
Tendencje te znajdujg swoje potwierdzenie w strukturze wiekowej pracownikéw komunikacji,
gdzie zdecydowanie wieksze szanse na zatrudnienie i ewentualng zmiane pracy majg osoby
miedzy 30. a 40. rokiem zycia. Taki stan rzeczy jest wynikiem dziatania réznych czynnikéw, ktére
autorka staratfa sie poznac i przeanalizowa¢ w badaniach jakosciowych.

Biorgc pod uwage temat dysertacji, autorka uznata za zasadne uwzglednienie wielkosci

zatrudnienia w firmie, ktére — jej zdaniem — okresla wielko$¢ korporacji. W badaniu w 2019
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i 2023 roku zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych reprezentowata duze organizacje,
co potwierdza trafnos¢ doboru miejsca przeprowadzenia procesu. Proporcje w tym zakresie
rozktadajg sie nastepujaco: respondenci reprezentujgcy organizacje zatrudniajgce powyzej 1000
pracownikéw stanowili 53,4 procent badanych (2019 rok) i 54 procent (2023 rok).
Odpowiednio: 20 i 24 procent uczestnikdw ankiety reprezentowato przedsiebiorstwa
zatrudniajgce miedzy 250 a 1000 oséb. Natomiast ponad 26 procent respondentéw z 2019 roku
i 22 procent w 2023 roku okreslito wielkos¢ zatrudnienia w swojej firmie na poziomie mniej niz

250 0sdb (wykres 5).

Wykres 5. Wielko$¢ zatrudnienia w firmach, ktore reprezentuja respondenci
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Autorka badan postanowita sprawdzi¢ réwniez zmienng, jaka jest zajmowane przez
respondentéw stanowisko. Uczestnicy ankiety mogli wybra¢ sposréd nastepujgcych pozycji:
specjalista, kierownik, dyrektor, cztonek zarzadu. Dodatkowo mieli do wyboru opcje otwartg
pod hastem: ,inne, jakie?”. Autorka przyjeta zatozenie, ze im wyzsze stanowisko reprezentuje
respondent, tym wiekszg ma wiedze i doswiadczenie. Zgromadzone dane zostaty przygotowane
z podziatem na ptec (wykres 6).

Wyniki ankiet pokazujg, ze w 2019 roku wsrdd 83 kobiet, ktére wziety udziat w badaniu,
13 zasiadato na stanowisku dyrektorskim, co stanowito 15,7 procent, a 22 panie piastowaty
stanowisko kierownicze, co stanowito 26,5 procent. Natomiast zdecydowana wiekszos¢,

bo ponad 54 procent, okreslifo swoje stanowisko na poziomie specjalisty. Trzy ankietowane
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skorzystaty z opcji: ,inne, jakie?”, wpisujgc stanowisko: asystentka, inspektor oraz koordynator.
Posrod mezczyzn stanowisko dyrektorskie wskazato 11 mezczyzn,
co stanowi 29,7 procent. Respondenci bedacy kierownikami to ponad 32,4 procent (12
mezczyzn). Respondenci, ktdrzy zaznaczyli stanowisko specjalisty to nieco ponad 35 procent (13
mezczyzn). Jeden z ankietowanych okreslit swojg pozycje zawodowa na poziomie cztonka
zarzadu (2,7 procent). W 2023 roku wsréd oséb biorgcych udziat w ankiecie jedynie 26 procent
kobiet zajmowato stanowiska dyrektorskie, podczas gdy wsréd mezczyzn odsetek ten wynosit 43
procent. 25 procent kobiet piastowato stanowiska kierownicze w komunikacji. Najwiekszy
odsetek kobiet, ktére wziety udziat w badaniu — 41 procent — pracowat na stanowisku

specjalisty. Wéréd mezczyzn jedynie 18 procent badanych zaznaczyto ten wariant odpowiedzi.

Wykres 6. Struktura zajmowanych stanowisk
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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4.3. Komunikacja korporacyjna w firmie

W drugiej czesdci ankiety autorka badata miejsce komunikacji w strukturze organizacji
oraz obecnos¢ w niej rzecznika prasowego. Z zebranych danych wynika, iz u zdecydowanej
wiekszosci badanych — bo u ponad 60 procent — zaréwno w 2019, jak i 2023 roku komunikacja
funkcjonuje jako samodzielny dziat umiejscowiony bezposrednio pod zarzgdem. U 17 procent
(2019) i 19 procent (2023) komunikacja w strukturze firmy znajduje sie w dziale marketingu,
natomiast u 7 procent uczestnikéw badania w 2019 roku — w dziale Human Resources. Cztery
lata p6zniej nikt z respondentéw nie zaznaczyt juz tej opcji. Blisko 11 procent badanych w 2019

roku i 8 procent w 2023 wybrato wariant: ,,w innym miejscu” (wykres 7).

Wykres 2. Komunikacja w strukturze firmy
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badania ankietowe pokazaty takie relacje miedzy umiejscowieniem komunikacji
w strukturze organizacji a wielkos$cig zatrudnienia, ktdrg organizacja odnotowuje. W badaniu
przeprowadzonym w 2019 roku, posrdd 74 respondentdow, ktérzy okreslili miejsce komunikacji
,pod zarzadem”, 50 wskazato zatrudnienie w swojej organizacji powyzej 1000 o0sdb,
13 — na poziomie miedzy 250 a 1000 pracownikéw, 11 respondentédw okreslito zatrudnienie
na poziomie mniej niz 250 o0sodb. Sposréd 20 ankietowanych, ktérzy wskazali miejsce
komunikacji w dziale marketingu, siedem osdb reprezentuje organizacje zatrudniajgcg powyzej

1000 pracownikéw, po pie¢ oséb — firmy z zatrudnieniem miedzy 250 a 1000 oséb oraz ponizej
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250 osob. Komunikacja w dziale Human Resources znajduje sie u czterech ankietowanych,
ktorzy reprezentujg firme powyzej tysigca zatrudnionych oraz u trzech respondentéw
reprezentujgcych organizacje zatrudniajgcg miedzy 250 a 1000 pracownikdéw. Umiejscowienie
komunikacji w ,,innym miejscu” wskazato 13 ankietowanych, z czego szesciu z nich pracowato
w duzej organizacji — powyzej 1000 zatrudnionych, czterech w firmie z zatrudnieniem miedzy
250 a 1000 os6b, dwoéch respondentéw w firmie, gdzie jest mniej niz 250 pracownikow
oraz jedna w organizacji z zatrudnieniem ponizej 50 osdb.

Relacje miedzy umiejscowieniem komunikacji w strukturze organizacji a wielkoscig
zatrudnienia (tabela 5 oraz tabela 6) pokazuja, ze duze firmy w wiekszosci stosujg
rekomendowany przez teoretykow i praktykéw (Cornelissen 2017, Koriczak, Bylicki 2018, Seitel
2001) schemat organizacyjny, ktéry komunikacje stawia w hierarchii na najblizszym zarzgdowi
miejscu. W nielicznych przypadkach komunikacja stawiana jest na najwyiszym poziomie
organizacji, czyli w zarzadzie, umocowujac jej pracownikéw i przedstawicieli w roli cztonkéw

zarzadu.

Tabela 5. Relacja miedzy umiejscowieniem komunikacji w strukturze organizacji
a wielko$cig zatrudnienia; badania 2019 rok

Miejsce w strukturze Wielkos$¢ zatrudnienia
powyzej 1000 | miedzy 250 a 1000 | mniej niz 250
pracownikéw pracownikéw pracownikéw
"pod zarzadem" 48 13 12
dziat marketingu 7 6 8
dziat HR 3 3 1
inne miejsce 6 2

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badania z 2023 roku réwniez pokazujg, ze w wiekszosci firm, dziat komunikacji
umiejscowiony jest w strukturze bezposrednio pod zarzadem.
W badaniu posréd 48 respondentdéw, ktdrzy reprezentowali firme zatrudniajgcg powyzej 1000

pracownikéw — 33 osoby okreslity miejsce komunikacji ,, pod zarzadem”, a 11 oséb — w dziale
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marketingu. W przedsiebiorstwie z zatrudnieniem na poziomie miedzy 250 a 1000 pracownikdéw
— 16 respondentdéw okreslito miejsce komunikacji na najwyzszym poziomie, czyli bezposrednio
pod zarzadem, a 4 w dziale marketingu. Natomiast wsrdd respondentdw, gdzie zatrudnienie jest
na poziomie mniej niz 250 oséb — 5 ankietowanych wskazato miejsce dziatu komunikacji

pod zarzadem, a 2 respondentow okreslito miejsce komunikacji w marketingu.

Tabela 6. Relacja miedzy umiejscowieniem komunikacji w strukturze organizacji a wielkoscig zatrudnienia;
badania 2023 rok

Miejsce w strukturze Wielkos$¢ zatrudnienia
powyzej 1000 | miedzy 250 a 1000 | mniej niz 250
pracownikow pracownikéw pracownikéw
"pod zarzagdem" 33 16 5
dziat marketingu 11 4 2
dziat HR 0 0 0
inne miejsce q 0 1

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dane te pokazujg, ze miejsce dziatu komunikacji w strukturze nie jest jednoznacznie okreslone.
Moze to wynikaé z rézinych przestanek, ktére autorka zna z praktyki zawodowej, i ktére
wybrzmiaty w wywiadach jakosciowych. Co ciekawe, mozna tez zauwazy¢, iz podobnych
watpliwosci i braku konsekwencji w umiejscowieniu dziatu nie spotyka sie w przypadku dziatu
zarzgdzania zasobami ludzkimi czy dziatu prawnego.

W tym kontekscie warto réwniez odnotowaé, jak zaprezentowane powyzej umieszczenie
komunikacji w strukturze jest oceniane przez najbardziej zainteresowanych, czyli przez
pracownikéw tego dziatu. W badaniu z 2019 roku 73 procent ankietowanych oséb
odpowiedziato, ze obowigzujgca wich organizacji struktura jest optymalna ispetnia swoje
zadania, z kolei 26 procent odpowiedziato, ze zmienitoby umiejscowienie dziatu komunikacji.
Podkresli¢ nalezy, ze w grupie respondentdw, ktdra zadeklarowata potrzebe zmiany miejsca
komunikacji w strukturze, znalazty sie wszystkie osoby, ktdore w momencie przeprowadzania

badania okreslity jej miejsce w dziale zarzagdzania zasobami ludzkimi.
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Podobne wyniki uzyskano w ankietach z 2023 roku — 74 procent respondentow okredlito,
ze nie oczekuje zmiany. Jedynie 4,5 procent zadeklarowato, ze powinno zmienic¢ sie miejsce
komunikacji w strukturze organizacji.

W drugiej czesci badania, dotyczgcej organizacji komunikacji, respondenci zapytani
zostali réwniez o sposdb zarzadzania i organizacji wich firmach komunikacja wewnetrzng
i zewnetrzng. Zamiarem autorki byto zweryfikowanie czy komunikacja zewnetrzna i wewnetrzna
funkcjonuje razem czy jest rozdzielona. Wyniki badan z 2019 roku i 2023 roku sg bardzo
podobne (wykres 8). W pierwszej ankiecie 59 procent respondentdw wskazato potgczone
funkcjonowanie komunikacji skierowanej do pracownikéw i strony spotfecznej oraz do
wszystkich innych interesariuszy, zatem komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej. Cztery lata
pozniej odsetek ten stanowit 61 procent. Podziat komunikacji na zewnetrzng i wewnetrzng
wskazato 31 procent ankietowanych w 2019 roku i 32 procent w 2023 roku, czyli praktycznie nie
nastgpity w tym zakresie zadne zmiany. Ciekawy jest fakt, ze wsrdd firm, ktére majg rozdzielong
komunikacje, w zdecydowanej wiekszosci z nich za wewnetrzng odpowiada dziat personalny —
odpowiednio 71 procent w 2019 roku i 43 procent w 2023 roku. Krytyke takiego rozwigzania
prezentuje Trebecki (2012: 53-55), ktory zwraca uwage na wszystkie mozliwe minusy sytuacji, w
ktdrej to dziat zarzadzania zasobami ludzkimi zarzgdza komunikacjg do pracownikéw. Wskazuje
on miedzy innymi na: brak umiejetnosci dostosowania jezyka komunikatu do adresata, brak
odpowiedniego zaprezentowania i umotywowania okreslonych przekazéw, brak informacji
zwrotnej, brak spdjnosci w prowadzonej komunikacji oraz niedostosowanie jej do strategii

komunikacji catej organizaciji.
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Wykres 8. Sposéb organizacji komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W czesci dotyczacej organizacji komunikacji w przedsiebiorstwie respondenci odpowiadali
rowniez na pytanie dotyczgce obecnosci rzecznika prasowego w strukturze (wykres 9).
Na to pytanie w 2019 roku 54 procent respondentdw odpowiedziato przeczgco, natomiast 46
procent okredlito, ze stanowisko tojest obecne w strukturze ich przedsiebiorstwa.
W badaniach powtdérzonych cztery lata pdzniej, 42 procent biorgcych udziat w ankiecie wskazato
obecno$é rzecznika prasowego w reprezentowanym przez nich przedsiebiorstwie, natomiast 58

procent zaznaczyto, ze stanowisko takie u nich nie wystepuje.

Wykres 9. Obecnosc rzecznika prasowego w przedsiebiorstwach
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Kolejne pytania w ankiecie przeprowadzonej w 2019 i 2023 roku dotyczyty sposobu
komunikowania sie firmy z dziennikarzami oraz rodzaju narzedzi, jakie sg w tych kontaktach
wykorzystywane (wykres 10). Jest to pytanie o tyle zasadne, ze — po pierwsze — media relations
sg wcigz wskazywane jako gtéwny obszar dziatan komunikacji korporacyjnej, po drugie wtasnie
ten obszar ulegt w ciggu ostatniej dekady najbardziej spektakularnym przemianom. Respondenci
mieli do wyboru nastepujace opcje: konferencja prasowa, newsletter, briefing, informacje
prasowe (IP), media spotecznosciowe (SO ME), spotkania indywidualne oraz eventy. Mogli
wskaza¢ dowolng liczbe narzedzi.

Z badan przeprowadzonych w 2019 roku wynika, iz wsrdd narzedzi stosowanych w media
relations najbardziej popularne sg informacje prasowe (IP), ktére wskazato ponad 78 procent
respondentéw. Na drugim miejscu uplasowaty sie spotkania indywidualne — u 62 procent
respondentéow. Tylko dwa punkty procentowe mniej uzyskaty konferencje prasowe jako
praktykowane narzedzie komunikacji. Media spotecznosciowe jako narzedzie w relacjach
z dziennikarzami wybrato blisko 56 procent badanych. 47 procent ankietowanych w 2019 roku
wskazato eventy jako forme kontaktu z dziennikarzami, z czego czes¢ oséb zaznaczyia,
ze rdéznego rodzaju wydarzenia sg punktem wyjscia do organizacji zarowno konferencji
prasowych, jak i briefingdw. Te ostatnig opcje jako sposdb komunikacji z dziennikarzami wybrato
34 procent respondentéw. Najmniej wskazan uzyskat newsletter — 28 procent, co moze by¢
spowodowane faktem, ze proces jego przygotowania jest bardzo pracochtonny i czasochtonny.

Badanie z 2023 roku potwierdzito ogromne znaczenie informacji prasowej, ktora zostafa
wskazana jako narzedzie media relations stosowane przez blisko 90 procent uczestnikdéw
ankiety. Tym razem jednak na drugim miejscu znalazty sie media spotecznosciowe, ktére jako
narzedzie media relations wskazato ponad 74 procent respondentdéw. Spotkania indywidualne
wybrato ponad 68 procent badanych. W ankiecie z 2023 roku wzrosto znaczenie konferencji
prasowych, ktdre zaznaczyto ponad 67 procent ankietowanych oraz eventéw — blisko 53
procent. Generalnie w ankiecie z 2023 roku wida¢ wzrost odsetka wskazan we wszystkich
elementach zbioru narzedzi, co moze $wiadczy¢ o tym, ze pracownicy komunikacji korporacyjne;j

muszg uzyé wiekszej liczby narzedzi w celu nagtosnienia tematu lub po pandemii wieksza jest
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potrzeba aktywnosci firm, dlatego wykorzystuja one wszystkie mozliwe narzedzia, by
komunikacje te prowadzi¢. Dane te mogg tez wskazywac, ze po czasie zamkniecia i ograniczeniu
swobody kontaktow bezposrednich, firmy oraz poszczegdlne grupy interesariuszy czujg jeszcze

wiekszg potrzebe spotkan, rozméw i kontaktéw bezposrednich.

Wykres 10. Narzedzia wykorzystywane w media relations
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Trzecia cze$¢ badania ankietowego dotyczyta mediéw spotecznos$ciowych i sposobu ich
wykorzystywania w codziennej komunikacji z interesariuszami. W tej czesci ankietowani
odpowiadali na pytanie dotyczgce zatrudnienia iobecnosci specjalistéw w zakresie medidéw
spotecznosciowych wich organizacji (pytanie 10) oraz napytanie o obecnos¢ regulacji
wewnetrznych w zakresie aktywnosci pracownikow w social media.

W pytaniu o media spotecznosciowe w codziennej pracy ikomunikacji zinteresariuszami
respondenci mieli do wyboru szes¢ opcji: Facebook, LinkedIn, Twitter (X), You Tube, Instagram
oraz ,inne”, gdzie mogli wpisa¢ dowolng aplikacie. W tym pytaniu, tak samo

jak w poprzednim, biorgcy udziat w badaniu nie mieli zadnych ograniczen i mogli wskazac
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dowolng liczbe opcji oraz kombinacje aplikacji traktowanych jako social media.
W tych odpowiedziach zauwazalne s3 istotne zmiany, gdy poréwna sie rok 2019 i 2023.

W pierwszym badaniu najbardziej popularng aplikacjg okazat sie Facebook, ktéry miat ponad 74
procent wskazan. Na drugim miejscu znalazt sie LinkedIn wskazato na niego ponad 54 procent
ankietowanych. Dokfadnie taki sam odsetek wskazan, 35 procent, zanotowat You Tube
oraz Instagram. Twittera, wskazato blisko 27 procent respondentow.
Warto podkreslic w tym miejscu, iz w 2019 roku zaden ankietowany nie przywotat aplikacji
TikTok jako praktykowanego narzedzia w komunikacji.

Tymczasem w ankiecie z 2023 roku wszystkie aplikacje odnotowaty wiekszg aktywnosé
i popularnos¢. Najwiekszg réznice, na poziomie 24 procent wzrostu wskazan, zebrat Instagram i
LinkedIn. Duzo wiecej respondentdw zaznaczyto Facebooka — ponad 86 procent. Platforme X
wybrato ponad 40 procent respondentéow. W 2023 roku blisko 17 procent osdb biorgcych udziat
w badaniu odnotowato aplikacje TikTok jako jedno z narzedzi komunikacji korporacyjnej.

Wybory ilustruje wykres 11.

Wykres 11. Media spotecznosciowe wykorzystywane w codziennej komunikacji z interesariuszami
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan
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W opcji ,,inne” ankietowani wymieniali, blog korporacyjny, dedykowang aplikacje, podcast oraz
strone internetowg www. Biorgc pod uwage fakt, ze obecnie nie ma firmy, ktéra nie miataby
wilasnej strony internetowej, mozina przyjgé, ze przy tej opcji wskazan powinno by¢
zdecydowanie wiecej, jednak wiekszos¢ respondentéw tego nie zrobita, zapewne uznajac
witryny www jako narzedzie bardzo powszechne i zupetnie naturalne w komunikacji.

Jesdli chodzi o obecno$é¢ w firmie specjalisty w zakresie koordynacji i obstugi mediéw
spotecznosciowych, w 2019 blisko potowa respondentéw (47,5 procent) twierdzaco
odpowiedziata na to pytanie. Z kolei w 2023 roku juz 54 procent ankietowanych wskazato
obecnosé w reprezentowanym przez siebie przedsiebiorstwie specjalisty specjalnie kierowanego
do obstugi social media lub obecnos$é¢ wyspecjalizowanej agencji zewnetrznej, ktéra koordynuje
ten obszar. Warto w tym miejscu przypomnieé wczeséniejsze dane — rzecznik prasowy obecny
jest w46 procent (2019 rok) i w 42 procent (2023) korporacji. Zatem wiece]j firm zatrudnia
ekspertéow mediow spotecznosciowych niz eksperta media relations, jakim jest rzecznik
prasowy. Tym samym autorce udato sie potwierdzi¢ hipoteze druga.

Ostatnie pytanie dotyczyto regulacji aktywnosci i obecnosci pracownikéw w mediach
spoteczno$ciowych w obszarze zwigzanym z zyciem zawodowym. Odpowiadajgc na to pytanie,
osoby biorgce udziat w badaniu mogty wybra¢ jedng z trzech odpowiedzi: ,tak, w jaki sposéb?”,
,hie” oraz ,trudno stwierdzi¢”. W 2019 roku twierdzacg odpowiedZ zaznaczyto 28 procent
respondentéw, zczego tylko nieliczni uzupetnili jg opisem sposobu regulacji. Pojawiaty sie tu
nastepujace pojedyncze odpowiedzi: ,,funkcjonujg wytyczne korporacyjne”, ,,obowigzuje kodeks
dobrych praktyk”, ,trzeba wczesniej uzgodni¢ tres¢”, ,mozina publikowac tylko pozytywne
informacje”. W pierwszym badaniu 29,2 procent oséb zaznaczyto, ze nie obowigzujg w ich
firmach zadne regulacje w tym zakresie, natomiast 42 procent ankietowanych nie wybrato
zadnej odpowiedzi.

Odpowiedzi z 2023 roku charakteryzujg sie tym, ze wszyscy respondenci zajeli stanowisko
i wypowiedzieli sie na ten temat. Tym samym nie odnotowano ani jednej odpowiedzi: ,brak
danych”. W istocie brak regulacji w zakresie aktywnosci pracownikdbw w mediach
spotecznosciowych wskazato az 55 procent respondentéow, podczas gdy 34 procent

ankietowanych zaznaczyto, ze regulacje w postaci wewnetrznych regulamindw i szkolen sa

155



obecne. 11 procent badanych nie byto w stanie okresli¢, czy regulacje w ich firmie funkcjonuja

czy tez nie.

Wykres 12. Obecnos¢ regulacji w zakresie aktywnosci pracownikow w mediach spotecznosciowych
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dane te sg zastanawiajgce z co najmniej dwdch powodow. Po pierwsze zastanawia fakt braku
regulacji wewnetrznych w zakresie aktywnosci pracownikdw w mediach spotecznosciowych w
ponad potowie firm, co wykazali respondenci biorgcy udziat w badaniu w 2023 roku. Tendencja
ta, zdaniem autorki, powinna by¢ odwrotna — wraz z zauwazalnym wyraznie wzrostem
aktywnosci i publikacji pracownikéw w social media, firmy powinny zadbaé o wewnetrzne
normy i przepisy w tym zakresie. Po drugie rodzi sie pytanie, czy pracownicy w ogdle maja
Swiadomos¢ istnienia regulacji wewnatrz organizacji, ktére normujg ich dziatania i publikacje w
przestrzeni medidw spotecznosciowych i szerzej — w Internecie. Zachodzi bowiem obawa, ze
dopiero w momencie naruszenia wizerunku lub reputacji firmy, zatrudnieni dowiadujg sie o

obecnosci przepisow w tym zakresie.
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4.4. Podsumowanie badan ilosciowych

Przeprowadzone dwukrotnie, w odstepie czterech lat, badania empiryczne w postaci
ankiet wypetnionych przez osoby na co dzien zajmujgce sie komunikacjg korporacyjng, pozwolity
uzyskaé¢ wglad w praktyczny sposéb  organizacji komunikacji w przedsiebiorstwie.
Dodatkowo daty mozliwos¢ identyfikacji miejsca komunikacji w strukturze firm oraz stosowany
przez nig wachlarz narzedzi.

Przygotowujgc badania porédwnawcze komunikacji korporacyjnej w Polsce, autorka
przyjeta zatozenie dotyczgce rewolucyjnych zmian w tym obszarze, jakie nastgpity na przestrzeni
okresu, ktéry dzielit pierwsze i drugie badanie. Autorka przyjeta, ze wyniki badan ankietowych
z 2019 roku bedg zasadniczo rézni¢ sie od tych z 2023 roku. Zatozenie to wynikato
ze szczegblnej sytuacji i kryzysu, jakim byta $wiatowa pandemia koronawirusa
w 2020 roku oraz wybuch wojny w Ukrainie w lutym 2022 roku. Zatem pierwsze badanie
zostato przeprowadzone w rzeczywistosci przedpandemicznej, kiedy firmy funkcjonowaty
w sposOb niczym niezaktécony. Ankiety zostaty powtérzone po czterech latach, w czasie, kiedy
firmy, zdaniem autorki, zdgzyty juz przyzwyczaié¢ sie do nowej sytuacji i ochtongé¢ po szoku
spowodowanym pandemig i wojng. Autorka nie czynita zadnych supozycji dotyczacych skali
zmian, jednak spodziewata sie wiekszych liczbowo i procentowo rdéznic w prezentowanych
wynikach. Autorke interesowato, jak pracownicy komunikacji o podobnym statusie zatrudnienia,
funkcjonujgcy na co dzien w bardzo podobnych warunkach okreslg zmiany, jakie zaszty
w komunikacji korporacyjnej. Zebrany materiat badawczy w opinii autorki dostarczyt
wystarczajgcych przestanek, ktdre upowazniajg do udzielenia odpowiedzi na szczegdtowe
pytania badawcze, postawione na pierwszym etapie procesu.

W badaniu z 2019 roku widaé wyraznie, ze dzisiejsza komunikacja korporacyjna nie moze
odbywac¢ sie bez Internetu oraz serwiséw spotecznosciowych, traktowanych jako platforma
interaktywnej wymiany informacji z rozproszonymi grupami odbiorcéw (Hogan i Quan Hasse,
za: Adamczewska 2023: 66). Pracownicy komunikacji wybierali pie¢ gtéwnych aplikacji
spotecznosciowych, jednak w zbiorze tym dwie aplikacje: Facebook i LinkedIn uzyskaty najwiecej
wskazan. W obliczu tych zmian firmy zmuszone sg reorganizowa¢ swojg prace i koncentrowac

uwage na kompetencjach zwigzanych z obstugg tych narzedzi. Konsekwencjg jest zatrudnianie
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pracownikéw specjalizujgcych sie w obstudze medidw spotecznosciowych lub angazowanie
do tego zewnetrznych agencji.

Rosngca popularnos¢ medidw spoteczno$ciowych, a wraz z nimi sposobdéw kontaktu
z dziennikarzami, wptywa i zmienia paradygmat media relations oraz rzecznika prasowego
w przedsiebiorstwie. Badania ilosciowe pozwolity potwierdzi¢ postawiong hipoteze dotyczaca
stabngcej lub wrecz zanikajacej roli rzecznika prasowego. W 2019 roku jego obecnos¢
w strukturach firmy zadeklarowato 46 procent respondentdw.

Gtéwnym narzedziem komunikacji korporacyjnej byty informacje prasowe i spotkania
indywidualne, ktére w 2019 byly jeszcze wecigz bardziej popularne od medidéw
spotecznosciowych.

W obliczu wzrastajacej roli social mediow w komunikacji korporacyjnej zasadne okazato sie
pytanie dotyczgce aktywnosci pracownikéw oraz wykorzystanie tego narzedzia w kontekscie
zarowno zawodowym, jak i prywatnym, jednak z zaznaczeniem miejsca zatrudnienia. Pojawito
sie pytanie o sposéb kontrolowania publikowanych tresci przez organizacje i pracodawcéw.
Jak juz zostato opisane w trzecim rozdziale dysertacji, niewatpliwe aktywnosci pracownikéw
w mediach spotfecznosciowych w postaci publikacji autorskich tresci, komentarzy, polubien oraz
udostepnien, moze wptywaé i wptywa na wizerunek zaréwno firmy, jak i marki lub marek, ktére
firma reprezentuje. Jednak, jak wykazaty wyniki badan z 2019 roku, przedsiebiorstwa nie
upatrujg w tej aktywnosci szczegdlnego zagrozenia dla wizerunku. Gdyby tak byto, zapewne
czesciej i bardziej radykalnie kontrolowatyby ten obszar. Co ciekawe, mozna sadzi¢, ze duza
liczba wskazan ,brak danych” przy tej kwestii Swiadczy o niewiedzy lub braku swiadomosci
funkcjonowania zaréwno employee advocacy, jak i employer branding.

Wyniki ankiet przeprowadzonych we wrzes$niu 2023 roku nie roéznity sie w sposéb
spektakularny od tych sprzed czterech lat. Zauwazalna byta zdecydowanie mniejsza liczba
uczestnikéw Kongresu Profesjonalistéw Public Relations w Rzeszowie, a tym samym liczba
potencjalnych respondentdw, co przetozyto sie na zwrot wypetnionych ankiet. Tak, jak w 2019
roku w grupie ankietowanych zdecydowang wiekszos¢ stanowity kobiety oraz ludzie mtodzi
miedzy 30. a 40. rokiem Zzycia. W zdecydowanej wiekszosci przedsiebiorstw komunikacja

podlega w strukturze bezposrednio zarzadowi, co stanowi o jej znaczeniu, pozycji i roli
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w organizacji. Wciaz jednak w czesci przedsiebiorstw, jak wskazali respondenci, komunikacja
traktowana jako ,, mtodsza siostra marketingu” bedac elementem dziatéw marketingu i wtasnie
tym dziatom podlegajgc. Przyczyng takiego stanu rzeczy, zdaniem autorki, moze by¢ po pierwsze
niemierzalny charakter komunikacji, po drugie — brak przyjetej definicji, ktéra okreslataby relacje
miedzy komunikacja a marketingiem, public relations, komunikacjg marketingowa. Po trzecie
wreszcie, o pozycji komunikacji w przedsiebiorstwie decyduje tez rozumienie jej istoty przez
zarzadzajgcych. Im Swiadomos¢ jest wieksza i dojrzalsza, tym bardziej komunikacja jest
doceniana.

Co warte podkreslenia zarowno w jednym, jak i drugim badaniu, ten sam odsetek respondentéw
wskazat zaréwno na rozdziat komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej, jak i ich integracje.
Jest to o tyle ciekawe, ze w obliczu wzrostu znaczenia komunikacji wewnetrznej w czasie
pandemii, autorka spodziewata sie, ze w 2023 roku odsetek firm z wydzielong komunikacjg
do pracownikéw bedzie wiekszy.

Autorce w badaniach udato sie zweryfikowac¢ postawione hipotezy. Uzyskane potwierdzity
zauwazalng i zwiekszajgcy sie nieobecnos$é rzecznikéw prasowych w strukturach firm, na rzecz
specjalistéw i koordynatoréw social mediéw, potwierdzajgc tym samym hipoteze pierwsza.
Nowe media, w tym media spotecznosciowe staty sie bardzo popularnym i powszechnie
wykorzystywanym narzedziem w komunikacji korporacyjnej, rowniez w obszarze media
relations. To spowodowato, ze firmy zaczety zauwazac¢ koniecznos$¢ obecnosci w swoich
strukturach specjalistéw od tresci i komunikacji w social media. Wzrastajaca liczba stanowisk
specjalistow mediow spotecznosciowych, co wykazaty badania ilosciowe, moze wskazywaé, ze
kompetencje zwigzane z tym obszarem s3 organizacjom coraz bardziej potrzebne w
komunikacji24.

O tym, ze media spotecznosciowe sg nieodtgcznym elementem komunikacji korporacyjnej i jej
podstawowym narzedziem sSwiadczg wyniki ankiet. W badaniu zauwazalna jest obecnos¢ i
aktywnos¢ firm we wszystkich aplikacjach. Najbardziej sceptycznie organizacje podchodzg do
aplikacji TikTok, jednak i w jej przypadku popularno$é rosnie. W badaniach z 2019 roku TikTok

nie uzyskat zadnego wskazania, by cztery lata pdzniej odnotowaé wskazania na poziomie 15,7

4 Raport ptacowy Hays z 2020 roku wskazuje, ze specjalisci medidw spotecznosciowych sg lepiej optacani przez
pracodawcow niz specjalisci komunikacji lub public relations; www.hays.pl
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procent. Zdaniem autorki jest to wymierny efekt pandemii, bo wtasnie w czasie koronawirusa
platforma TikTok zyskata popularnos¢, a badania ankietowe pokazujg, ze réwniez firmy i marki
szukajg tam swojego miejsca.

Wart podkreslenia jest rowniez fakt, ze wszystkie narzedzia uzywane w relacjach z mediami
uzyskaty wiekszy odsetek wskazan wsrdd ankietowanych. Pomimo przeniesienia akcentu
na relacje online, w badaniach z 2023 roku widoczny jest niejako powrét do spotkan
bezposrednich, w postaci eventow, konferencji, spotkan indywidualnych.
Niestabngca i niezagrozona wydaje sie pozycja informacji prasowej, ktéra jest najbardziej
uniwersalnym narzedziem komunikacji na ptaszczyznie media relations. Autorka zwrdcita uwage
na narzedzie w postaci newsletteréw, ktdére w czasie pandemii byty bardzo popularne. Wyniki
ankiet pokazujg, ze narzedzie to zostato utrzymane w niektérych firmach, i ze stosuje je wiecej
podmiotéw niz w 2019 roku.

Zestawiajac wyniki badan z 2019 i 2023 roku, mozna zaobserwowal wiekszg Swiadomos¢
zwigzang z aktywnoscig pracownikéw w sieci, giéwnie w mediach spotecznosciowych.
W opinii autorki moze by¢ to zwigzane ze wzrastajacg powszechng wiedzg na temat employer
brandingu i employee advocacy. Zastanawia jednak brak uregulowan wewnetrznych w tym
obszarze dziatalnosci korporacji. Mozna tu przyjg¢ dwa zatozenia, pierwsze — ze firmy bardzo
ufajg swoim pracownikom i nie obawiajg sie tresci publikowanych w Internecie. Zatozenie drugie
— mniej prawdopodobne zdaniem autorki — ze firmy nie doceniajg i nie majg wiedzy jak bardzo
ich pracownicy mogg wptywac na wizerunek przedsiebiorstwa przez swojg aktywnos¢ w sieci.

Na koniec autorka pragnie zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden aspekt wynikajgcy z
przeprowadzonych badan — korelacje ptci i stanowiska. Nie jest to temat ani zagadnienie szerzej
analizowane w niniejszej pracy, jednak w odczuciu autorki ciekawe i budzgce pewien niepokdj.
Z badan przeprowadzonych w 2019 i 2023 roku jasno wynika bowiem, ze branza komunikacji
korporacyjnej jest mocno sfeminizowana. Te same badania wskazujg rowniez, ze pomimo tego,
ze kobiety stanowig zdecydowang wiekszos¢ w dziatach komunikacji, to na stanowiskach
dyrektorskich i kierowniczych odpowiadajgcych za komunikacje przewazajg mezczyzni, kobiety
zajmujg natomiast stanowiska specjalisty. Porownanie badan z 2019 i 2023 roku wydaje sie

wskazywac na pogtebianie sie tej tendencji, co w kulturze réznorodnosci i inkluzywnosci jest tym
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bardziej zadziwiajgce. Zdaniem autorki pte¢ w komunikacji korporacyjnej oraz relacja ptci

z zajmowanymi stanowiskami zastuguje na wiekszg uwage i pogtebione badania naukowe.
Podjete iuwzglednione w badaniu ankietowym zagadnienia i pytania wymagaja

rozszerzenia oraz dodatkowej i pogtebionej analizy, ktérej autorka podjeta sie w rozdziale

pigtym dysertacji poswieconym badaniom jako$ciowym w postaci wywiadéw pogtebionych.
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ROZDZIAt V - TRENDY | PROGNOZY DLA KOMUNIKACJI KORPORACYIJNE]J.

W dotychczasowych rozdziatach niniejszej dysertacji zostaty poruszone zagadnienia
odnoszgce sie do zmian zachodzacych w komunikacji korporacyjnej. Autorka stwierdza,
ze zmiany te dokonujg sie na kilku ptaszczyznach: technicznej, organizacyjnej, personalnej
(w zakresie kompetencji) oraz na ptaszczyznie operacyjnej. Ich wspdlnym mianownikiem jest
gwattowny rozwdj zaréwno technologii internetowych, jak i rozwigzan mobilnych, a wraz z nim
generowanie nowych mozliwosci w procesie wymiany informacji. W konsekwencji dochodzi
do zmian w sposobach prowadzenia biznesu przez przedsiebiorstwa oraz komunikowania sie
firm z interesariuszami (por. Grabarczyk-Tokaj 2015).

Ustalono, ze przedsiebiorstwa zostaty niejako zmuszone do budowania relacji z interesariuszami
w przestrzeni nowych mediéw, ktére rzadzg sie zupetnie innymi zasadami dziatania niz media
tradycyjne. Za sprawg medidw spotecznosciowych icyfryzacji komunikacji, kazdy z ich
uzytkownikdow moze mieé nieustanny kontakt z firmg i marka. Kazdy, w kazdej chwili moze
,mowi¢ o marce i do marki”, komentowa¢, ocenia¢, pytaé, wchodzi¢ w swego rodzaju relacje
i dialog zaréwno z sama firmg, jak i jej pracownikami.

Chcac zachowaé konkurencyjnos$é, innowacyjnos¢ oraz pozycje rynkowa, firmy muszg
adaptowac sie do nowej rzeczywistosci. Czynniki, ktére nabierajg szczegdlnego znaczenia w tej
rzeczywistosci, to czas dziatania, dostep do danych i jak najlepsze ich wykorzystywanie oraz
elastycznos$¢ w zakresie organizacji i wprowadzania w firmie koniecznych zmian. Wptywajg one
jednoczesnie  nasposdb  organizacji  ifunkcjonowanie  komunikacji korporacyjnej
w przedsiebiorstwie, co autorka dysertacji czyni tematem procesu badawczego. Pierwszy jego
etap stanowig badania ilosSciowe opisane iprzeanalizowane w rozdziale czwartym.
W niniejszym, pigtym, rozdziale rozprawy zostang opisane i poddane analizie badania w postaci
indywidualnych wywiadéw pogtebionych, Individual In-depth Interview (IDI), ktdre stanowig
przyktad klasycznej metody jakosciowej. Autorka traktuje je jako dopetnienie przeprowadzonych

przez siebie w postaci ankiet badan iloSciowych.
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5.1. Metodologia badan

Zmiany, jakie zachodzg w komunikacji korporacyjnej, niewatpliwie wptywajg na sposéb
jej prowadzenia oraz zorganizowania, co autorka podkreslata w wielu miejscach dysertacji.
Przeprowadzony proces badawczy ma na celu identyfikacje tych zmian oraz ich charakterystyke i
ocene, a takze projekcje przysztosci komunikacji korporacyjnej. W tym celu autorka zastosowata
badania w postaci indywidualnych wywiaddéw pogtebionych, ktérych popularnos¢ wzrasta nie
tylko w srodowisku naukowym, ale réwniez w srodowisku praktykow (Minski, 2017: 32).
Wywiady pogtebione pozwalajg na swobodng wypowiedZ rozmdwcy, a ankieter w taki sposéb
powinien prowadzi¢ rozmowe, aby poruszone byly wszystkie zatozone przez niego tematy,
natomiast respondent miat poczucie swobody wypowiedzi (tamze).

Minski zwraca uwage na siedem elementéw, ktére — jego zdaniem — charakteryzujg wywiad
pogtebiony (tamze, 39). Jest to: (1) bezposredni charakter kontaktu miedzy badaczem
a respondentem, (2) — otwarty charakter pytan, (3) — ustrukturyzowany , mniej lub bardziej”
charakter wywiadu, (4) ,rozumiejaca i interpretujgca postawa badacza”, (5) konwersacyjny styl
wywiadu (6) konieczno$¢ rejestracji rozmowy na dyktafonie, (7) obserwacja zachowan i reakgji
respondentéw. Autorka dysertacji wypetnita siedem warunkéw Minskiego w czasie
przeprowadzania badan jakosciowych, z wyjatkiem punktu pierwszego. Cze$é wywiadéw byta
bowiem przeprowadzana stacjonarnie w siedzibach firm reprezentowanych przez
respondentow (cztery wywiady), cze$é natomiast w formie zdalnej (dziewie¢ wywiaddw)?>.
Minski zwraca uwage rowniez na wartos¢ potaczenia dwéch technik badawczych, ktére autorka
zastosowata w pracy. Jego zdaniem ,naturalng kolejg rzeczy bedzie wykorzystanie jednej
z technik wystandaryzowanych (np. ankieta) jako techniki zasadniczej, ktdrej sekundowac
bedzie ktéras z technik niewystandaryzowanych (np. wywiad)” (tamze, 33).

Niewatpliwym atutem wywiadow pogtebionych jest mozliwosé, jaka daja
one respondentom — petnego wyrazenia swoich odczué, opinii, charakterystyki dziatan iich
determinant. Indywidualny wywiad pogtebiony jest stosowany po to, by poznaé sposéb

myslenia, przezywania, zwyczajow, jak i motywacji, systemdédw wartosci czy dominujgcych

% peten kwestionariusz wywiadu pogtebionego zostat zatgczony do pracy jako Aneks na stronie 232.
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postaw badanych oséb (Nicpon, Marzecki 2010: 247). Co wazne, wywiad pogtebiony
nie ma charakteru dyskusji. Respondent odpowiada badaczowi na zadawane pytania, a badacz
ma za zadanie tak pokierowac¢ rozmowag, by uzyskac dla swoich celéw badawczych konkretne
i precyzyjne odpowiedzi (tamze). Zdaniem autorki zastosowanie tego narzedzia badawczego,
optymalny dobdr préby oraz potgczenie z badaniem ilosciowym, pozwolity na zgromadzenie
materiatu badawczego majgcego niewatpliwie wartosé¢ poznawczg.

Ponadto wtym miejscu autorka pragnie podkresdli¢ znaczenie swojego doswiadczenia
i aktywnosci zawodowej dla  weryfikacji iinterpretacji przeprowadzonych badan
oraz tez i pogladéw prezentowanych przez respondentédw. Dzieki mozliwosci bezposredniego
obserwowania idoswiadczania opisywanych zjawisk w zakresie komunikacji korporacyjnej
z perspektywy witasnych doswiadczen zawodowych, autorka ma mozliwos¢ krytycznego

podejscia do odpowiedzi udzielanych przez uczestnikdw badania.

Cele i pytania badawcze

Przedmiotem badan jest komunikacja korporacyjna rozumiana jako catoksztatt dziatan
komunikacyjnych  prowadzonych przez organizacje rynkowg, ktérych adresatem
sg wszystkie grupy interesariuszy z otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego.

Gtéwnym celem badania pozostaje identyfikacja zmian oraz okreslenie trendéw
i prognoz dla komunikacji korporacyjnej. Autorka dysertacji stawia na wstepie teze, iz w obliczu
zmian technologicznych zaszty, zachodzg i bedg zachodzi¢ zmiany w funkcjonowaniu organizacji
dziatan, jakie podejmuje, a wraz z tym organizacji komunikacji korporacyjnej. Wyniki
z przeprowadzonych badan majg na celu wskazanie, czy w ocenie zarzadzajacych komunikacjg
korporacyjng w firmach reprezentujgcych najwieksze marki w skali ogdlnopolskiej
i europejskiej widoczne sg wyraznie rdznice w funkcjonowaniu komunikacji na przestrzeni
ostatnich pieciu lat z uwzglednieniem wptywu pandemii Covid-19, czy komunikacja jest inaczej
organizowana oraz czy wymaga innych kompetencji i umiejetnosci od pracownikow.

Kolejnym celem badawczym jest préba okreslenia wptywu nowych mediéw i konwergencji

medidw oraz zwiekszajgcej sie roli klientéw i pracownikédw w ksztattowaniu wizerunku firm
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i marek na praktyke zawodowa pracownikéw komunikacji. Pytanie badawcze (P4), jakie autorka
postawita w ramach przeprowadzonego procesu, stanowig probe zidentyfikowania
konsekwencji wynikajacych z digitalizacji i zmian technologicznych oraz poréwnania pracy w
komunikacji korporacyjnej z wykorzystaniem nowych narzedzi do dziatania w warunkach
dostepnosci jedynie medidw tradycyjnych. Szczegdlnie istotny w tym porédwnaniu jest sposéb
organizacji pracy, jak i oczekiwania kompetencyjne stawiane pracownikom komunikacji.
Istotnym zagadnieniem jest takze ocena uzytecznosci medidow spotecznosciowych w kontekscie
employer branding i employee advocacy, a wraz z nimi bezposredniego zaangazowania
pracownikéw w kreowanie wizerunku firmy i marki.

Ostatecznym celem szczegdétowym badania jest proba odpowiedzi na pytanie badawcze, jakie sg
prognozy dla komunikacji korporacyjnej, co i w jaki sposdb bedzie miato na nig najwiekszy
wptyw. Pytaniem badawczym (P5), ktére w tym miejscu wyprowadza autorka, jest okreslenie,
jakie zmiany nastgpig w komunikacji korporacyjnej w najblizszej przysztosci na ptaszczyznie
organizacji, zakresu merytorycznego i podejmowanej tematyki oraz znaczenia w firmie. W tym
miejscu istotne jest réwniez okreslenie, co bedzie miato najwiekszy wptyw na przysztosé, jakie
prognozy rysujg respondenci w zakresie wykorzystania sztucznej inteligencji, raportowania ESG
i wykorzystania medidw spofecznosciowych.

Badanie w formie wywiadu pogtebionego pozwolito na swobodne wypowiedzi o0séb
zarzadzajgcych komunikacjg korporacyjng, dajace, w opinii autorki, miarodajny poglad

na zachodzgce we wspodtczesnych korporacjach zmiany oraz predykcje najblizszej przysztosci.

Organizacja badan

Autorka zrealizowata trzynascie wywiadoéw pogtebionych z dyrektorami i menadzerami
komunikacji korporacyjnej firm dziatajgcych na polskim rynku. Dobdr préby byt starannie
przemyslany. W badaniu udziat wzieto 8 kobiet i 5 mezczyzn. Wszyscy respondenci w chwili
przeprowadzania badania piastowali stanowiska zarzgdzajgcych komunikacjg korporacyjng w

najwiekszych firmach, reprezentujacych topowe marki?®.

% Autorka sugerowata sie zestawieniem Top Marka 2023; www.topmarka.eu
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Wyboér proby badawczej zostat dokonany przy uwzglednieniu kilku waznych — z punktu
widzenia autorki — kryteriow. Pierwsze z nich to rozpoznawalnos¢ marki, drugie — wybér
do udziatu w badaniu oséb zajmujacych stanowisko dyrektora lub menadzera komunikacji?/,
trzecie kryterium to wielkos¢ firmy — okoto tysigca pracownikéw, przy czym nalezy zaznaczyg,
iz firmy, jakie reprezentowali respondenci, to w wiekszo$ci korporacje zatrudniajgce kilkanascie
tysiecy osob, najwieksi pracodawcy w kraju lub regionie. Autorce zalezato réwniez,
by respondenci reprezentowali rézne branze i sektory gospodarki.

Kolejnym kryterium, istotnym dla doboru préby, to takie dobdr respondentdw
reprezentujacych znane i rozpoznawalne marki, nie tylko na rynku polskim, ale réwniez w skali
europejskiej, anawet globalnej. Nalezy jednak zaznaczyé, ze sposréd trzynastu firm,
z ktérymi udato sie nawigzac kontakt i przeprowadzi¢ badanie, zadna z nich nie wyrazita zgody
na ujawnienie swojej nazwy oraz nazwiska respondenta. Rozmdwcy umoéwili sie na wypowiedz
pod warunkiem zachowania anonimowosci podczas opisywania badan, ktérg autorka
zagwarantowata przed badaniami, i ktdrej bezwzglednie przestrzega. Respondenci ttumaczyli
to ,,wrazliwoscig oraz poufnoscig informacji” w zakresie komunikacji, a takze koniecznoscig —
w przypadku uzycia nazwy firmy — przeprowadzenia dtugiej procedury wewnetrznej w celu
uzyskania niezbednych pozwolein na udziat w badaniu. Postulat anonimowosci — zdaniem
autorki — byt wtym przypadku uzasadniony, a dodatkowo gwarantowat wiekszg szczerosc
i otwartos¢ w wypowiadaniu sie respondentéw. Dajac gwarancje anonimowosci, autorka
jednoczesnie wytagczyta z zestawienia zaprezentowanego ponizej (tabela nr 7) takie dane,
jak: wielkos¢ firmy, branza iregion, w ktérym dziata centrala spdtki, po to, by uniemozliwi¢
identyfikacje firm i respondentéw. Natomiast cytujgc i parafrazujgc wypowiedzi uczestnikéw
badan, autorka celowo usuwata wszelkie informacje, ktére wskazywatyby bezposrednio na

nazwe firmy lub mogtyby w jakikolwiek sposéb przyczynié sie do jej identyfikacji.

7 W toku badan jakosciowych odnotowano rézne nazewnictwo odnoszace sie de facto do tych samych stanowisk.
W przebadanych firmach obok dyrektoréw komunikacji korporacyjnej funkcjonujg: dyrektorzy public relations
i komunikacji, dyrektorzy komunikacji i marketingu, dyrektorzy komunikacji marki korporacyjne;j.
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Wszystkie przeprowadzone przez autorke rozmowy byty nagrywane w postaci audio, o czym
respondenci byli informowani zaréwno w trakcie umawiania wywiadu, jak i zaraz na jego
wstepie. Dodatkowo autorka w trakcie wywiadéw robita witasne notatki, opisujac
i uwzgledniajgc reakcje respondentdw na poszczegdlne pytania oraz emocje, jakie te u nich
wywotywaty.

Autorka uwzglednita w badaniu staz pracy respondentéw, przyjmujac zatozenie,
ktdre potwierdzito sie w przeprowadzonych badaniach, iz tylko osoby z kilkunastoletnim stazem
pracy i popartym doswiadczeniem zawodowym piastujg stanowiska menadzerskie w duzych
korporacjach. Doswiadczenie zawodowe miato bezposrednie przetozenie na wiek rozmoéwcow,
ktdrzy tym samym potrafili oceni¢, a przy tym poréwnac rzeczywistos¢ i prace w komunikacji
na przestrzeni wielu lat. W trakcie wywiadu, przy pytaniu dotyczagcym przebytej drogi
zawodowej wybrzmiaty tresci zwigzane z doswiadczeniem w pracy w mediach, ktére poprzedzito
prace w komunikacji korporacyjnej. Sprzezenie doswiadczenia medialnego i komunikacyjnego
w korporacji nie jest zagadnieniem poddawanym analizie w dysertacji, jednak autorka uznata
za zasadne zaznaczenie, ze ten aspekt pracy w komunikacji wyraznie zostat podkreslony przez
respondentéw, pomimo tego, ze nie byli o to wprost pytani. Uczestnicy wywiadu pogtebionego
traktujg doswiadczenie pracy w mediach jako atut na swojej drodze zawodowej oraz w aktualnej
pracy. W rezultacie, w grupie 13 respondentdéw sze$¢ oséb mogto pochwali¢ sie doswiadczeniem
zdobytym w mediach informacyjnych.

Autorce zalezato na tym, by swoich rozméwcoéw odwiedzié osobiscie, co miato stanowi¢ wartosé
dodang w procesie badawczym, poprzez zdobycie doswiadczen iobserwacji z ,codziennego
zycia i dziatania firmy” oraz sposobu komunikacji z otoczeniem zewnetrznym i interesariuszami
juz od pierwszych chwil i momentu przekroczenia progu siedziby. Bezposredni kontakt okazat sie
mozliwy jedynie w czterech firmach. Pozostali respondenci od razu proponowali spotkanie
zdalne, ktére — ich zdaniem — jest szybsze, bardziej konkretne, a tym samym zabiera mniej
czasu, co z punktu widzenia uczestnikéw badania byto czynnikiem niezwykle istotnym. Zdaniem
autorki fakt, ze wywiady i spotkania odbyly sie w sposdb zdalny, nie miat znaczenia dla

uzyskanych odpowiedzi.
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Kolejne kryterium w doborze respondentdw to branza, jaka reprezentuja. W tym przypadku
wazny byt fakt zachowania rdézinorodnosci. W celu unikniecia chaosu w nazewnictwie
poszczegdlnych branz, ktére zaréwno w jezyku potocznym, jak i jezyku publicystyki, stosowane
sq bez uzycia regut, autorka postanowita w dysertacji postuzyc sie klasyfikacjg stosowang przez
Gtéwny Urzad Statystyczny, gdzie branze obejmujg 15 sekcji, nazwanych ioznaczonych
symbolami Iiterowymizg. Postugujac sie klasyfikacja wedtug sekcji, autorka rozmawiata
z przedstawicielami: handlu detalicznego, dziatalnosci finansowej i ubezpieczeniowej,
przetwdrstwa przemystowego, opieki zdrowotnej i pomocy spotecznej oraz informacgji
i komunikacji.

Warto réwniez podkresli¢ w tym miejscu, iz kazda z firm reprezentowata zupetnie inng kulture
organizacyjng, na ktérg wptyw miaty takie czynniki, jak: pochodzenie i narodowo$¢ wtascicieli,
struktura witascicielska, branza, w jakiej dziata firma, oraz zasieg i rozmieszczenie geograficzne.
Siédme i juz ostatnie kryterium doboru préby to stanowiska respondentéw. Autorce zalezato
na tym, by wywiady przeprowadzac¢ tylko z osobami, ktére zarzadzajg komunikacja, sg za nig
bezposrednio odpowiedzialne i w zwigzku z tym zajmujg stanowiska dyrektorskie, kierownicze,
menadzerskie. Autorka przyjeta takie zatozenie, ze sam fakt piastowania stanowiska
dyrektorskiego, kierowniczego lub menadzerskiego swiadczy o tym, ze osoba ta ma za soba
konkretng droge zawodowg w komunikacji, reprezentuje odpowiedni poziom fachowosci
i merytorycznosci.

Autorka wierzy, ze doswiadczenie zawodowe 0sdb, ktére wziety udziat w badaniu, pozwoli
nakresli¢ obraz zmian zachodzacych w komunikacji korporacyjnej, kierunkéw jej rozwoju
oraz prognoz dla tej dyscypliny nakolejne lata, ktére wyznaczg w istocie nowe ramy
odpowiedzialnosci i zadan w ramach wykonywanej pracy.

By uporzgdkowac dane dotyczace préby celowej, zebrano je w tabele 7 opisujgcg najwazniejsze

cechy rozméwcow, wedtug wymienionych powyzej kryteridw.

8 Gtéwny Urzad Statystyczny; www.stat.gov.pl
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Tabela 7 - Dobér préby — badania jakosciowe

Kryterium doboru Liczba
respondentow

Wielkos¢ firmy

Powyzej 1000 pracownikow 11

Ponizej 1000 pracownikow 2
Staz pracy

5-10lat 0

11-20 lat 7

21-30 lat 6
Doswiadczenie w
mediach

Z doswiadczeniem 6

Bez doswiadczenia 7
Brania

Produkcja (C) 2

Zdrowie publiczne (Q) 2

Informacja i komunikacja (J) 2

Handel (G) 1

Doradztwo finansowe i ubezpieczenia (K) 4

Zaopatrzenie w wode; gospodarka odpadami (E) 1

Transport; sktadowanie (H) 1
Stanowisko

Dyrektor lub menadzer komunikacji korporacyjnej 13

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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Siedziby firm respondentdw znajduja sie w: Poznaniu, Warszawie, todzi

oraz we Wroctawiu. Okres badawczy obejmowat niespetna dwa miesigce. Wywiady odbyty sie
w 2024, miedzy 28 lutego a 15 kwietnia. Byt to czas normalnego, niczym niezaktéconego,
dziatania firm, ktére prowadzity zaplanowane wczesniej oraz biezgce aktywnosci i projekty. Byty
to warunki sprzyjajgce procesowi badawczemu. Co jednak warto podkreslié — zorganizowanie
wywiadow z respondentami byto bardzo trudne, czasami wrecz niemozliwe. Autorka dysertacji
skierowata prosbe o udziat w badaniu do kilkudziesieciu oséb, inicjujac wysytke maili lub
wykonywanie telefonéw jeszcze w grudniu 2023 roku. Cze$é oséb nie odpowiedziata na prosbe
wcale, kilka oséb odmoéwito udziatu, ttumaczac sie brakiem czasu, jeden respondent
odpowiedziat, ze nie pozwala mu na takie dziatania wewnetrzny compliance. Jeden z
menadzeréw komunikacji, poproszony o udziat w badaniu, stwierdzit, ze za bardzo obawia sie
mozliwosci, jakie daje sztuczna inteligencja, i w obliczu tego, ze jego wypowiedz bedzie
nagrywana, moze zosta¢ wykorzystana pdzniej w zupetnie innym, niekorzystnym dla firmy i dla
niego kontekscie.
Autorka nie ukrywa, ze jej zdziwienie budzi przede wszystkim brak reakcji na zaproszenie
do badania czesci oséb, ktére w istocie na co dzied zarzadzajag komunikacja korporacyjna,
i dla ktorych relacje z réznymi grupami interesariuszy, w tym srodowiskiem naukowym, powinny
by¢ naturalnym dziataniem. Swoje twierdzenie w tym zakresie autorka opiera réwniez
na wiasnym doswiadczeniu pracy w komunikacji.

Kwestionariusz wywiadu pogtebionego zostat podzielony na cztery czesci: 1. Pytania
otwierajgce; 2. Zmiany w komunikacji korporacyjnej, ktére zaszty w ciggu minionych pieciu lat,
z uwzglednieniem wptywu pandemii Covid-19; 3. Nowe media w komunikacji korporacyjnej;
oraz 4. Prognozy - rozwdj komunikacji korporacyjnej w kolejnych latach.
W obrebie tych czterech czesci zawarto dziewieé¢ pytan gtéwnych oraz kilkanascie pytan
doprecyzowujacych.

Cze$¢ pierwsza to pytania otwierajgce i wprowadzajgce do tematu komunikacji korporacyjne;j.
Autorka uznata za zasadne, by w tej czesci zadac bezpos$rednio pytanie o definicje komunikacji
korporacyjnej, jak i jej relacji wzgledem public relations. Umozliwienie respondentom

odniesienia sie do kluczowych dla badania poje¢, wydato sie dla autorki wazne, szczegdlnie
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w kontekscie mnogosci definicji komunikacji korporacyjnej i braku ich jednoznacznosci, o czym
traktuje rozdziat pierwszy niniejszej dysertacji. Przy tej okazji uczestnicy badania pytani byli
rowniez o ich zakres obowigzkow stuzbowych. Celem tego pytania byto zebranie informacji,
czym w praktyce zajmuje sie osoba zarzadzajgca komunikacjg korporacyjng. Dodatkowo posréd
pytan otwierajgcych uwzglednione zostaty zagadnienia zwigzane z doswiadczeniem zawodowym
uczestnikébw badania, a takze pytania dotyczace umiejscowienia stanowiska respondenta
w strukturze organizacji. Podejmujac to zagadnienie, autorka rozprawy przyjefa zatozenie,
iz umiejscowienie komunikacji w strukturze przedsiebiorstwa determinuje role, jakg petni ona
W organizacji oraz sposob jej dziatania. Zatem, im wyzej w hierarchii stanowisk znajduje sie
stanowisko zarzadzajgce komunikacjg, tym wieksze jest znaczenie menadzera i obszaru,
ktorym kieruje. Taki sposéb myslenia reprezentujg réwniez Seitel (2003), Cornelissen (2010)
oraz Konczak, Bylicki (2018). Wskazuja oni wprost, ze dziat komunikacji powinien podlegac
bezposrednio menadzerom najwyzszego i Scistego kierownictwa.

Czes$¢ druga kwestionariusza dotyczy identyfikacji oraz oceny zmian, jakie zaszty
w komunikacji korporacyjnej w ciggu minionych pieciu lat. Wskazany przedziat czasowy
uwzglednia wybuch i wptyw pandemii Covid-19, ktéra zostata oficjalnie ogtoszona w Polsce
w marcu 2020 roku. Autorka uznata, iz uwzglednienie wydarzenia, jakim byt globalny atak
koronawirusa, jest nieodzowne z kilku powodéw: po pierwsze — pandemia dotkneta wszystkie
podmioty funkcjonujgce na rynku w réwnym stopniu. Po drugie — wszystkie firmy, bez wzgledu
na reprezentowang branze, wielko$¢ zatrudnienia i profil dziatalno$ci zmuszone
byty do zastosowania nagtych obostrzen dotyczacych zasad higieny i bezpieczenstwa
pracownikéw. Po trzecie — nigdy wczesniej Swiat nie miat do czynienia z sytuacjg i wydarzeniem
tak globalnym i spektakularnym w swym charakterze. Po czwarte wreszcie — rola komunikacja
w czasie pandemii okazata sie niezbednym obszarem w zarzadzaniu zupetnie nowg sytuacjg,
a jej rola zdecydowanie wzrosta. Jak wskazujg przeprowadzone i opisane w niniejszym rozdziale
badania, pandemia miata bezposredni wptyw na wiele proceséw zachodzacych zaréwno w
komunikacji wewnetrznej, jak i zewnetrznej; cze$¢ z nich zmienita na potrzeby chwili,

czes¢ —trwale.
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W czesci trzeciej kwestionariusz zawiera pytania dotyczace nowych mediow
w komunikacji korporacyjnej. Oprdcz konsekwencji rozwoju nowych medidéw, ich dostepnosci,
mozliwosci technicznych, a wraz z tymi zjawiskami — ich rosngcej popularnosci, badani pytani
byli o to, jak one wptynety na organizacje ich codziennej pracy, a takie na znaczenie
dla kompetencji i umiejetnosci pracownikéw. Dodatkowo wtgczono tu kwestie dotyczace
obecnosci rzecznika prasowego w firmie oraz obecnie jego faktycznej roli, zestawiajgc ten
kontekst z tradycyjnym ujeciem funkcji rzecznika, opisanej w trzecim rozdziale dysertacji.
Autorka w czesci trzeciej pytata réwniez o uzytecznos¢ medidw spotecznosciowych w kontekscie
budowania wizerunku pracodawcy (employer branding i employee advocacy).
Cze$¢ czwarta, ostatnia, dotyczy zagadnien zwigzanych z przysztoscig komunikacji korporacyjnej.
Osoby biorgce udziat w badaniu zostaty poproszone o prognoze zmian na ptaszczyznie
organizacyjnej, merytorycznej oraz ich istotnosci i znaczenia w organizacji. Autorka w tej czesci
chciata uchwyci¢ zauwazalne — zdaniem respondentéw — tendencje w rozwoju: w jakim kierunku
zmierzamy? Co bedzie miato najwiekszy wptyw? Czy pracownikéw komunikacji zastgpi sztuczna
inteligencja?

Kazdy wywiad trwat srednio 60 minut. Wszystkie rozmowy zostaty poddane analizie
w celu wybrania z nich najbardziej ciekawych i merytorycznych fragmentéw, ktére — zdaniem
autorki — majg znaczenie iwartos¢ dla niniejszej pracy. Wypowiedzi poszczegdlnych
respondentéw zostaty odpowiednio przyporzgdkowane do wymienionych powyzej czesci
tematycznych wywiadu i sg cytowane lub parafrazowane. Zachowujgc zasady anonimowaosci,

rozmowcy sg opisywani w rodzaju meskim jako Respondent 1, Respondent 2, Respondent 3, itd.

5.2. Prezentacja wynikow badan - wywiady pogtebione

Pytania otwierajace

Pytanie otwierajgce wywiad pogtebiony dotyczyto autorskiej definicji komunikacji
korporacyjnej. Autorka chciata tym samym sprawdzi¢, jak praktycy rozumiejg to, czym zajmujg

sie na co dzieh oraz zidentyfikowaé, jakie obszary — ich zdaniem — komunikacja korporacyjna
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obejmuje. Pytanie to okazato sie problematyczne i u wszystkich respondentéw spowodowato
takie reakcje, jak: gteboki oddech, dtuzszg chwile zastanowienia, swego rodzaju niepewnosé.
W rezultacie zaproponowane definicje, choé brzmiaty zupetnie inaczej, byty do siebie bardzo
zblizone merytorycznie i opieraty sie na tych samych okresleniach: wsparcie zarzadu i biznesu,
obraz firmy, strategiczny przekaz, cate otoczenie, wszystkie informacje, wszystkie relacje.
Badani, zupetnie niezaleznie od siebie, przyjeli model, w ktérym najpierw jednym-dwoma
zdaniami okreslali komunikacje korporacyjng, a nastepnie wymieniali jej elementy i obszary.
Respondent 11 z ponad dwudziestopiecioletnim stazem pracy zdefiniowat komunikacje
korporacyjng jako: ,Wszystkie informacje, ktdre przekazujemy pracownikom i klientom o firmie;
wartosci — kim jestesmy, jakie mamy cele, marzenia, oferte. Ale przy tym réwniez sposdb, w jaki
mowisz i jak traktujesz swoich partnerdw biznesowych i otoczenie”. Inny uczestnik badania
(Respondent 8) poréwnat komunikacje korporacyjng do parasola, ktory firma roztacza nad
réoznymi interesariuszami, i ktéry nadaje ksztatt i rytm temu, w jaki sposéb sie firma z nimi
komunikuje.
Respondent 1 zastosowat bardzo osobistg definicje, opisujac, co komunikacja korporacyjna
znaczy bezposrednio dla niego. W swojej wypowiedzi uzyt nawet pierwszej osoby liczby
pojedynczej: , Kluczowe dla mnie jest to, ze celem tej komunikacji jest pokazanie, w jaki sposdb
firma dziata, to znaczy, jaka jest jej idea obecnosci nie tylko w takiej relacji z konsumentem,
ale w ogodle obecnosci na rynku i - dla rdéinych interesariuszy. | tu uwzglednimy
tez nawet interesariuszy w postaci pracownikow”. Respondent 9 z blisko trzydziestoletnim
stazem pracy w korporacjach podaje bardzo oryginalne jej rozumienie, sprowadzajgc
zagadnienie do trzech filaréw. Pierwszym filarem — jego zdaniem — jest promocja i ochrona
reputacji, drugim — budowanie wizerunku wybranych oséb, natomiast trzecim filarem —
ustalanie ryzyka, zapobieganie i walka z kryzysami.

Tak, jak zostato juz wspomniane, respondenci, podajac definicje, wymieniali elementy
i obszary komunikacji korporacyjnej. Do tego zbioru wszyscy uczestnicy badania zgodnie
zakwalifikowali: zarzadzanie komunikacjg kryzysowg, komunikacje produktu lub ustugi,
employer branding, corporate social responsibility (CSR) oraz media relations. Wszyscy badani

rowniez wskazali, ze w ich rozumieniu komunikacja korporacyjna zawiera w sobie zaréwno
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komunikacje wewnetrzng (do pracownikéw i zwigzkéw zawodowych), jak i komunikacje
zewnetrzng (do pozostatych grup interesariuszy). yA rozmoéw wynikato,
7e u czeéci badanych komunikacja zewnetrzna i wewnetrzna podlegata réznym osobom?.
Respondenci zwracali jednak uwage na konieczno$¢ spéjnosci komunikatéw wyptywajgcych do
wszystkich grup interesariuszy. Dwie osoby zaznaczyly, ze w komunikacji korporacyjnej zawiera
sie rowniez komunikacja marketingowa (Respondent 7 i Respondent 13), jednoczesnie dwie
osoby podkreslity wsréd obszaréw komunikacji korporacyjnej obecno$é public affairs.
Zagadnienie obecnosci marketingu w komunikacji korporacyjnej, choé¢ nie zostato ujete
w kwestionariuszu wywiadu, wybrzmiato u czterech oséb. Pojawito sie ono w kontekscie
komunikacji marketingowej, ktéra — zdaniem Respondenta 7 — zawiera sie w komunikacji
korporacyjnej, a takze u Respondenta 13, ktéry w taki sposdb opisat wzajemne relacje:
»[-..] szczegdlnie teraz one [marketing i komunikacja korporacyjne — przyp. aut.] sg tozsame
i réwnolegte i muszg bardzo mocno ze sobg wspoéfgraé, ale to s3 dwie oddzielne rzeczy,
bo marketing przede wszystkim jest dosy¢ mocno budzetowy i wymaga duzych naktadow
finansowych. A PR dla mnie jest w minimalnym stopniu budzetowy i komercyjny, a bardzo duzo
zalezy, witasnie opiera sie na relacjach i takich takiej niekomercyjnej wspotpracy, ktéra tez jest
bardzo wazna. To sie zazebia, bo na przyktad dziatania marketingowe, ktdre mam z jednymi
firmami, sg po to, zeby mogta wyrobié dobre relacje pijarowe z innymi firmami, wiec to mocno
ze sobg wspotgra i wspotpracuje. Jednak ja te rzeczy mocno oddzielam”.

Ciekawy jest takie sposdb rozumienia przez uczestnikdéw wywiadéw terminu: public
relations (PR) oraz jego relacji z komunikacjg korporacyjng. Wszyscy respondenci zakwalifikowali
to pojecie do zbioru obszaréw komunikacji korporacyjnej, jednak duzym wyzwaniem dla nich
okazato sie wyttumaczenie tego, jak rozumiejg public relations oraz czy ich zdaniem komunikacja
korporacyjna jest tozsama z public relations. W odpowiedziach na to pytanie pojawiaty sie
bardzo réine, czasami zupetnie sprzeczne ze sobg stwierdzenia: ,PR to budowanie i
utrzymywanie relacji, bardzo wazny element komunikacji korporacyjnej” (Respondent 13),

»,PR jest tozsamy z komunikacjg korporacyjng, bo opowiadamy o marce, branzy, sektorze.

2 Zagadnienie integracji lub rozdziatu komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej byto przedmiotem badan

jakosciowych w czesci drugiej.
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Jednak przez politykdw, ktérzy wyostrzyli to okreslenie, nabrato ono pejoratywnego znaczenia
(Respondent 11).

Respondent 12 wyraznie oddziela dwa pojecia, twierdzac, ze PR moze dotyczyé oséb, instytucji,
produktéw, a komunikacja korporacyjna odnosi sie — jego zdaniem — jedynie do duzych
podmiotow rynkowych. Respondent 2 stwierdzit: ,,Komunikacja korporacyjna nie jest dla mnie
tozsama z public relations. Jest dla mnie jednak czym$ znacznie szerszym niz PR. Komunikacja
korporacyjna jest czyms$ szerszym i tak, to jest najlepsze okreslenie”. Respondent 9 utozsamia
public relations ze storytellingiem, natomiast Respondent 10 z relacjami z mediami.

W tym aspekcie zdecydowanie brakuje u respondentéw zgodnosci i konsekwencji, poniewaz
w toku wywiadow badani bardzo czesto uzywali termindéw: public relations i komunikacja
korporacyjna naprzemiennie, tak jakby znaczyty one dla nich doktadnie to samo. Prébujac
uscisli¢ i doktadnie ustali¢, co poszczegdlne osoby majg na mysli, uzywajgc okreslenia public
relations, dato sie momentami wyczu¢ swego rodzaju zniecierpliwienie. W rezultacie mozna
stwierdzi¢, ze w wywiadach zaproponowano trzynascie, czasami zupetnie odmiennych definicji
public relations. W opinii autorki oznacza to, iz praktycy komunikacji postugujg sie
poszczegdlnymi pojeciami intuicyjnie, nie zastanawiajgc sie nad ich istotg. Jeden z uczestnikéw
wywiadow pogtebionych dat temu wyraz, kiedy na zakornczenie rozmowy stwierdzit, ze to
spotkanie i badanie pozwolito mu przemysle¢ sobie i uporzadkowaé¢ pewne kwestie i
zagadnienia, ktore na co dzien wydajg sie dla niego zupetnie naturalne.

Posrdod pytan otwierajgcych znalazto sie rédwniez zagadnienie zwigzane z faktycznym
zakresem obowigzkéw uczestnikdw badan. Badani bardzo ozywiali sie na to pytanie,
a w odpowiedziach wszyscy mocno podkreslali, jak wiele majg zadan i za jak liczne tematy sa
odpowiedzialni. Respondent 11 udzielat odpowiedzi na to pytanie przez blisko cztery minuty
wywiadu, doktadnie wyliczajgc swoje zadania’®;

,Nie wiem, od czego zaczg¢ nawet? No, przede wszystkim dbam o wszystkie mozliwe
komunikaty i komunikacje wychodzgcg na zewnatrz [...]. Druga rzecz, zajmuje sie catym biurem
prasowym [...]. Zajmuje sie catym instrumentem, czyli wszystkie kryzysy, zarzadzanie kryzysowe,

awarie, przerwy techniczne, tego typu rzeczy. | tez wszystkie kryzysy, ktére wpadajg od klientéw

* Autorka wybrata tylko najistotniejsze.
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[...]. Zajmuje sie catym sponsoringiem. Robie dla nich [segmentu biznesu — przyp. aut./DP]
wszystkie eventy, wszystkie spotkania, kolacje biznesowe, robie wszystkie wyjazdy incentive,
dla sprzedazy, organizuje wszystkie imprezy z klientami, ktére sg na sSwiecie [..].
Do moich obowigzkéw nalezy tez raportowanie niefinansowe oraz cata edukacja finansowa”.
Respondent 2, jak sam okresla: ,,w zotnierskich stowach: [...] to jest kontakt z dziennikarzami, ale
wbrew pozorom to nie jest najwazniejsza cze$¢ komunikacji korporacyjnej, czyli rola rzecznika
prasowego, ktdra jest wpisana w to stanowisko. Moim zdaniem efektywnie zajmuje to 10 do 20
procent czasu i energii, ktérg poswiecasz na tym stanowisku, bo zajmujesz sie rowniez
przygotowywaniem catej komunikacji wewnatrz firmy. Analizowaniem, opiniowaniem réznych
polityk, kodeksdw, ktére sg wprowadzane i wdrazane, recenzowaniem do tych dokumentdw,
przygotowywaniem wystgpien publicznych na przyktad przedstawicieli firmy. Organizacja
eventéw firmowych i wreszcie zrwnowazonym rozwojem, w rozumieniu raportowania ESG,
gdzie tez jest wazna rola komunikacji”.

Inni respondenci starali sie w sposdb bardziej zwiezty wyliczyé swoje obowigzki. U wszystkich
pojawiaty sie nastepujgce obszary odpowiedzialnosci: wyznaczanie i realizacja generalnego
kierunku i wizerunku organizacji’®, koordynacja komunikacji zewnetrznej, komunikacja
kryzysowa, informacja zwigzana z dziatalnoscig niefinansowg (ESG, CSR), issue management.
Dwodch respondentéw (Respondent 4 i 11) zaznaczyto, ze w swoim zakresie obowigzkéw ma —
oprécz wymienionych juz przez innych respondentéow elementdéw — takze wspdtprace z dziatem
relacji inwestorskich oraz dziatem public affairs. Respondent 9 zwrdcit uwage, ze duzg cze$é jego
czasu w pracy zajmuje monitoring catego otoczenia spotecznego i ekonomicznego, co pozwala
tez mu lepiej ocenié ryzyko i potencjalne zrddto sytuacji kryzysowych.

Rézne zupetnie podejscie firmy reprezentujg wzgledem obszaru komunikacji wewnetrznej.
Chociaz wszyscy badani wyraznie zaznaczali, ze jest ona integralng czescia komunikacji
korporacyjnej, tylko sze$¢ oséb odpowiedziato, ze sg za te komunikacje do pracownikéw
bezposrednio odpowiedzialni. W firmach pozostatych respondentéw komunikacja wewnetrzna —
jak opisywali — byta skoncentrowana w innym dziale, w niektérych firmach byt to dziat

adresowany do komunikacji wewnetrznej, w innych — dziat personalny. Niektorzy respondenci

M1y piec¢ 0oséb wskazato na kreowanie firmy jako eksperta w branzy.
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wyraznie podkreslali, iz cieszg sie, ze dialog z pracownikami nie nalezy do ich obowigzkow,
argumentujac to tym, ze jest to w gruncie rzeczy najtrudniejsza czes¢ komunikacji korporacyjne;j.
Zaznaczali przy tym jednoczesnie, ze wspotpraca z osobg zarzadzajagcg tym obszarem
(komunikacjg wewnetrzng) jest konieczna i stanowi o spdjnosci przekazu oraz wizerunku
organizacji, ktdrg reprezentuja.

Ostatnim zagadnieniem badanym w czesci pierwszej byta podlegtos¢ stuzbowa respondentéw,
a pytanie dotyczyto umiejscowienia stanowiska w organizacji i relacji wzgledem zarzadu.
Dwunastu badanych podlegato stuzbowo bezposrednio i raportowato do zarzadu, jedna osoba —
do dyrektora dziatu human resources. Wskazuje to, jak juz wczesniej zostato opisane, znaczenie
komunikacji korporacyjnej w organizacji. Kilkoro rozmowcéw wskazywato przy tym,
Zze ta bezposrednia relacja i bliskos¢ z zarzadem pozwala im na petnienie roli doradcy,
konsultanta najwyzszego kierownictwa. Respondent 11 okresla te dziatania w nastepujgcy
sposoéb: , poniewaz ja uwielbiam sie rozwijac i sie inspiruje wieloma rzeczami, prébuje znalezé
czas na szukanie ciekawych rzeczy i wtedy tez inspiruje zarzad do pewnych rzeczy. Jestem
pasjonatem ksigzek. W zwigzku z tym kupuje mojemu zarzadowi ksigzki, podsuwajgc
im to, co powinni zobaczy¢, postuchaé, przeczytac”.

Podsumowujgc pierwszg czes¢ badan, mozna zauwazyd, iz rozmowcey sg zgodni w postrzeganiu
i rozumieniu komunikacji korporacyjnej. Cho¢ definiujg jg innymi stowami, w gruncie rzeczy
majg na mysli podobny obszar aktywnosci. Respondenci podkreslajg holistyczny charakter
komunikacji korporacyjnej, jej strategiczng role w organizacji oraz przekaz do catego otoczenia.
Praktycznie u wszystkich uczestnikdw badania, definicja komunikacji korporacyjnej obejmuje
te same obszary merytoryczne i jest tozsama z praktycznym zakresem obowigzkow
respondentéw.

Jednak wyrazny chaos pojawia sie w rozumieniu terminu public relations, co moze wynikaé —
zdaniem autorki — z dwéch powodéw: pierwszy to wielo$é¢ definicji, o czym autorka pisata
w rozdziale pierwszym, drugi — to powszechne uzywanie pojecia public relations w rdznych
kontekstach, co implikuje réine jego rozumienie. Autorka dysertacji nie odniosta jednak
wrazenia, by w codziennej pracy miato to dla respondentow jakiekolwiek znaczenie

lub by zmuszato ich do jakichkolwiek przemyslen w tym zakresie. Jedynie Respondent
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12 przyznat, ze w pewnym momencie postulowali z kolezankami i kolegami z biura, by dokonano
zmiany nazwy ich dziatu z Dziatu Public Relations na Departament Komunikacji Korporacyjnej,

jednak zarzad firmy nie uwzglednit tej prosby.

Zmiany w komunikacji korporacyjnej na przestrzeni minionych pieciu lat; wptyw pandemii
Covid-19

W czesci drugiej wywiadu odpowiedzi respondentdw okazaty sie bardzo podobne we
wszystkich poruszanych zagadnieniach. W opisach i stwierdzeniach dotyczacych zmian
zaistniatych w obszarze komunikacji najczesciej pojawiaty sie okreslenia: szybkos¢, rozproszenie,
nattok i powierzchownos¢ informacji. Osoby biorgce udziat w wywiadach definiowaty ostatnie
pie¢ lat jako czas przyspieszenia, cyfryzacji oraz mnogosci narzedzi komunikacji.
W sposdb naturalny badani poruszali temat media relations, wskazujgc na zupetnie nowg jakosé
relacji z mediami i dziennikarzami, ktorych czesto nazywali mediaworkerami.

Niewatpliwie determinantg wszystkich wymienionych zmian byta pandemia Covid-19,
ktdra — po pierwsze — bytfa zjawiskiem globalnym, po drugie — wymusita prace z domu, po trzecie
— uruchomita nowe mozliwosci techniczne i technologiczne zaréwno firm, jak i pracownikéw,
po czwarte wreszcie — w kontekscie tematu rozprawy — uwydatnita wage i znaczenie
komunikacji korporacyjnej, szczegdlnie na ptaszczyznie wewnetrznej. Wszystkie wprowadzane
adekwatnie do pandemicznej sytuacji zmiany musiaty by¢ w odpowiedni sposéb komunikowane.
Dodatkowym wyzwaniem byto znalezienie takich rozwigzan technicznych i technologicznych,
zeby komunikacja odbywata sie ze wszystkimi pracownikami i interesariuszami, pomimo braku
mozliwosci spotkan osobistych, a jedynie w sposéb zdalny. Dlatego na pytanie, czy nastgpit
wzrost czy spadek znaczenia komunikacji w firmie, zdecydowanie wszyscy respondenci
potwierdzali pierwsze zjawisko, zaznaczajac przy tym, ze stan ten utrzymywat sie raczej w czasie
pandemii, natomiast teraz bywa rdznie. Co wazne, odpowiadajac na pytanie o zmiany, jakie
zaszty w ciggu minionych pieciu lat, wszyscy respondenci wracajg wspomnieniami do roku 2020,
ktdry — mozna zauwazy¢ — pozostawit trwaty slad na ich drodze zawodowej i w ich pamieci. Czas
pandemii wspominajg jako czas niezwykle intensywny, peten nieznanych dotgd wyzwan i

zupetnie nowych doswiadczen. Respondent 10 tak opowiada o pracy w komunikacji w tamtych
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dniach: , To wtedy byt ogromnie taki intensywny okres, bo ja pamietam, ze co $rode trzeba byto
najpierw wystucha¢ konferencji prasowej, zeby dowiedzie¢ sie, co planujemy, a w niedziele
trzeba byto przeczytaé rozporzadzenia, co z tego wchodzi w zycie. Ja wczesniej pracowatem w
sieciach sklepédw spozywczych i dom, i ogréd. Wiec trzeba byto w niedziele szybko przygotowac
komunikaty do wszystkich franczyzobiorcéw sieci, bo w poniedziatek juz sie zaczynaty kontrole”.
Praca zdalna stata sie normg, ktéra w duzej mierze funkcjonuje do dzisiaj.
Spotkania i konferencje online staty sie nowa rzeczywistoscig, ktérg firmy najpierw
zaimplementowaty z przymusu i koniecznosci, by nastepnie stosowac jg jako rozwigzanie tansze,
wygodniejsze i bardziej efektywne, czego przyktadem moga byé miedzy innymi spotkania w celu
przeprowadzenia wywiadéw do niniejszej dysertacji. Respondent 13 tak opisuje
te rzeczywistos¢: ,Duzo sie zmienito. Przede wszystkim wszystko przeszto do online.
Teraz ludzie sie przekonali, ze — po pierwsze — mozna zrobi¢ spotkanie online i ono moze by¢
w czesci przypadkéw tak samo efektywne, jak spotkanie face to face, a czasami jest nawet
wygodniejsze, bo mozna uzgodni¢ w ciggu pieciu minut najwazniejsze kwestie, na ktére zwykle
jechatoby sie godzine, zeby spotkac sie przez pie¢ minut, a pézniej znowu wraca¢ dwie albo trzy
godziny”.

Jednak — jak wskazujg rozméwcy — komunikacja na odlegtos¢, oprdcz swoich dobrych
stron, ma tez wiele negatywnych konsekwencji, ktére wptywajg bezposrednio na ich codzienng
prace i generalnie na komunikacje korporacyjng. Po pierwsze, respondenci zwracajg uwage
na szybkos$¢ przekazu, co — ich zdaniem — generuje liczne btedy w odbiorze komunikatu.
Btedy z kolei sg zrédtem kryzyséw>2. Respondent 7 tak opisuje te sytuacje: , Wptywa to [szybkos¢
— przyp. aut/D.P.] w duzej mierze na komunikacje korporacyjng w tym zakresie, ze trzeba by¢
bardzo precyzyjnym w swoim przekazie. Trzeba by¢ szybkim w swoim przekazie, jezeli chce sie
cos$ powiedzieé, duzo szybszym niz kiedys”. Respondent 2 zwraca uwage na fakt, ze funkcjonujac
w Swiecie online, moina by¢ momentami jednoczesnie na kilku spotkaniach, czatach
i telekonferencjach, uzywajgc przy tym skrétéw myslowych i bardzo ograniczonych w tresci
komunikatow. ,,Z jednej strony jest ryzyko takie, ze kto$ nie do korica rozumie twoje intencje

w tej komunikacji. W rozmowie je oczywiscie tatwiej przekazesz, a z drugiej strony jest szansa

20 kryzysach w kontekscie zmian autorka pisze w dalszej czesci rozdziatu pigtego.
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na to, zeby sie wuczy¢ pewnych precyzji w wypowiedziach, formutowaniu mysli,
wiec Covid na pewno to wszystko poprzestawiat, pozmieniat i zmienit to tez bezpowrotnie,
bo nawet jesli dzisiaj wiele firm zrobito taki odwrot, niektore nawet na 100 procent wrdcity
do offline, czyli 100 procent pracy stacjonarnej, to i tak spotkania online z nami zostaty”.
Zdaniem Respondenta 12 komunikacja przez pandemie zostata zachwiana -
»nastgpit spadek jakosci i form komunikacji, a wiekszos¢ zaplanowanych akcji zostatfa
zawieszona”.

Po drugie, w odpowiedzi na pytanie dotyczgce zmian, jakie dokonaty sie w ostatnich
pieciu latach w komunikacji korporacyjnej, rozméwcy bardzo duzo miejsca poswiecili kwestii
»Zupetnie nowej jakosci relacji z mediami i dziennikarzami”. Zwracajg uwage, ze ograniczona
liczba spotkan osobistych, wymuszona pandemia, na ptaszczyznie media relations, pozostata
do dzis. Relacje z dziennikarzami sg ,powierzchowne, stabe i wiasciwie zaniknety”.
Respondent 6 tak opisuje zaistniate zjawiska: ,Moja obserwacja jest taka, ze coraz wiecej
redakcji, z ktorymi sitg rzeczy wspotpracujemy, na rézne sposoby zaczyna traktowaé biznes
i firmy wytacznie jako Zrédto potencjalnego przychodu, tak coraz trudniej jest o ten tak zwany
organiczny PR. Coraz czesciej pojawia sie pytania, dlaczego mamy w ogdle o was moéwic tak,
skoro na przyktad nie inwestujecie u nas? No i w kazdym razie mam takg obserwacje,
ze bez inwestycji poczynionej coraz trudniej jest o takg wspdtprace po prostu organiczng [...]
Druga zmiana jest taka, ze nauczyliSmy sie wszyscy pracowaé online, wiec — moim zdaniem —
ma to wptyw na relacje czy nawet w public relations. Wygodniej jest obu stronom korzystac
z narzedzi online, niz poswiecaé¢ czas na spotkania face to face. Nawet kwestia organizacji
wywiadu dla prezesa w tej chwili juz nierzadko nie wigze sie z wizytg dziennikarza i rozmowa
osobistg, coraz wiece]j jest wiasnie takich rozméw po prostu online, co jest wygodne dla obu
stron. Ja tez powiem szczerze, ze doSwiadczam juz takiego poziomu, lenistwa ze strony medidw,
ze wolg przesta¢ mi pytania i chcg, zeby na nie samemu odpowiedzie¢é, i to juz jest dla mnie
zaskakujace. Ze sie nawet nie chce rozmawiaé z kim$ i zadawac pytan, ktére wynikajg z rozmowy
tylko po prostu wysyta pie¢ czy sze$é pytan, napiszcie, co chcecie. Ubywa takich mediow,
ktdre sg szczerze zainteresowane biznesem”. Na opieszato$¢ i bezczynnos¢ pracownikéw

redakcji zwraca uwage réwniez Respondent 13, ktéry wspomina czasy, kiedy dziennikarze
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przyjezdzali po materiaty i wypowiedzi na miejsce zdarzenia, tym bardziej,
ze sam ma doswiadczenie dziennikarskie. ,W niektérych przypadkach pandemia usprawnita
komunikacje pod wzgledem szybkosci, ale tez bardzo rozleniwita dziennikarzy, bo tak, jak kiedys
byto: — to ja przyjade, porozmawiamy. Tak teraz: — pan nagra setke. A radiowcy to uwielbiaja.
Ja nie ukrywam, ze dla mnie to jest bardzo wygodne, bo mi jest wygodnie nagra¢ i wystac¢
mailem i po prostu powiedzieé to, co chciatem powiedzie¢. Dziennikarz ustyszat to, co chciat,
albo czasami nie i jest to sprawa zaopiekowana i zadanie zrealizowane. Ale nie ma takiego
przytozenia sie ze strony dziennikarzy. Ja mam wrazenie, ze redakcje zaczety tematy traktowac
jeszcze bardziej powierzchownie, teraz nie ma juz w ogdle checi zagtebiania sie w temat.
Dziennikarze, szczegdlnie radiowi, nie podesla nawet pytan, na ktdre miatbym odpowiedziec.
To, co byto w komunikacie prasowym, wystarcza [...] Kiedy stucham materiatéw na inne tematy,
to po prostu zauwazam ptytkos¢ tych tematéow i nawet juz u takich doswiadczonych
dziennikarzy, z ktérymi ja pracowatem w redakcjach, ktorzy juz wéwczas realizowali — moim
zdaniem - dobre i ciekawe materiaty. Widze taka tabloidyzacje”.
Te same do$wiadczenia na ptaszczyznie media relations opisuje Respondent 3: ,Nie pamietam,
kiedy ktokolwiek przyjechat i chciat mnie nagra¢ albo kogokolwiek z naszej firmy. Jest albo
nagrywanie gtosu, albo wrecz wymiana maili, czyli jest cytowanie i zdjecie, wiec to troche tez
rozleniwito dziennikarzy pocovidowo”.

Respondent 11 z ponad trzydziestoletnim stazem pracy w komunikacji korporacyjnej takze
wspomina czasy, kiedy dziennikarze pytali, dociekali i analizowali rzeczywistosc.
Dzisiaj — jego zdaniem — brakuje pogtebionych rozmédw, a dziennikarze nie zastanawiajg sie nad
tematami, o ktérych pisza. ,Kiedy$ mieliSmy czas na dtuzsze rozmowy z dziennikarzami na jakas
publicystyke, na jakies analizy sektorowe. Dzisiaj dziennikarz dzwoni w dwdch sprawach.
Albo jest kryzys, albo jest juz napisany tekst i na koniec potrzebuje, zeby nikt nie zarzucit,
ze nie zapytat drugiej strony”. Ten sam respondent zauwaza, ze kiedys pracownicy komunikacji
i dziennikarze wzrastali wspdlnie. Razem sie doksztatcali, spotykali na tych samych
konferencjach, byli wyspecjalizowani w swoich tematach. ,A dzisiaj jest ogromna rotacja

i czasami masz wrazenie i szczegdlnie to widze w portalach internetowych, kiedy to samo
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nazwisko dziennikarza pisze o twoich wynikach finansowych, a za dwa dni to samo nazwisko
dziennikarza opisuje kremy na piety i to jest po prostu bardzo deprymujace”.

Co ciekawe, w rozmowach na temat media relations czesto zamiast nazwy ,dziennikarz”,
pojawiato sie okreslenie mediaworker. Niektérzy respondenci wrecz zaznaczali, ze teraz w taki
sposdb nalezy nazywaé przedstawicieli medidw.

Respondent 9 przywotuje nastepujgcy fakt w swojej praktyce zawodowej:
,Kiedys organizowatem w roku nawet 25 konferencji prasowych, teraz nie robie zadnej. Nie ma
takiej potrzeby”. Respondent 12 zwraca z kolei uwage, ze media spotecznosciowe przejety role
mediéw tradycyjnych, cho¢ w pierwotnej wersji miaty stuzy¢ do budowania spotecznosci.
A do tej rzeczywistosci musiaty dostosowaé sie firmy w praktyce prowadzonej przez siebie
komunikacji korporacyjnej. | to wiasnie trzecia zmiana, na ktérg wskazujg rozmoéwcy — prymat
medidw spotecznosciowych nad tradycyjnymi. Zmiana, ktéra obserwowana byta przed 2020
rokiem, jednak w czasie pandemii wyraZznie sie pogtebita. Uczestnicy badania nazywaja to:
polityka algorytmoéw, matematyka przekazu, witadzg klickbaitéw. Social media majg duzo
wieksze znaczenie. To w wirtualnej przestrzeni i na wtasnych profilach firmowych organizacje
budujg swéj wizerunek, kontaktujg sie z mediami oraz innymi grupami interesariuszy, publikujg
oswiadczenia, informacje prasowe. A poniewaz redakcje i dziennikarze réwniez funkcjonujg
w mediach spotecznosciowych, to tam dochodzi do spotkania tych dwéch stron, tam ksztattuja
sie obecne media relations. Respondent 5 tak opisuje zmiany, ktére zaszty: , To chyba tutaj nie
bede odkrywczy mowigc, ze coraz wiecej najwazniejszych narzedzi znajdziemy dzisiaj w sieciach
spotecznosciowych. Méwimy o portalach i nie jest tajemnica, ze prasa drukowana jest juz teraz
chyba tylko i wytgcznie takg mniej lub bardziej oznakg prestizu, jesli jakis magazyn chce sie
wydawac¢ w formie drukowanej. Natomiast ewidentnie widzimy, ze wszystko sprowadza sie
do online. Nie sg juz czasy, kiedy mozina bylo sobie pozwoli¢ na czekanie z odpowiedzig
na zadane pytania kilka dni, istotny jest dynamizm i szybkos¢”. | tutaj réwniez rozmowecy
zwracajg uwage, ze tempo wymiany informacji, a jednoczesnie powierzchowno$é dziennikarzy
w traktowaniu tematéw i brak relacji miedzyludzkich, powodujg btedy, niescistosci i duzg liczbe

fake newsdéw, a tym samym kryzysy wizerunkowe firm.
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Mdwiagc o mediach spotecznosciowych, uczestnicy badania zwracajg takie uwage na liczbe
aplikacji, a wraz z nig na rozproszenie, przebodzcowanie i zalew informacji. Trudno im tym
zarzadzaé, trudno tez, jak sami mowig zainteresowaé media i odbiorcow.

Respondent 13 wyraZnie zaznacza, ze w celu uporzgdkowania wszystkich mozliwosci, jakie daje
Internet, kazda aplikacje przypisali do innych tresci: ,Ustalilismy takg strategie, ze mamy
poszczegdlne kanaty komunikacji dedykowane okreslonym tematom, zeby sie w tym nie
pogubi¢. To znaczy Twittera mamy do takiej biezacej sytuacji. Facebooka mamy do takiej
wizerunkowej komunikacji odnosnie wiekszych kampanii, ktére robimy typowo wizerunkowych,
natomiast na LinkedIn prowadzimy bardzo biznesowg komunikacje, czyli bardziej pokazujemy
siebie jako inwestora, wiec to jest tak podzielone, zeby nie wprowadza¢ tego szumu
komunikacyjnego do bezposredniej komunikacji z klientami [..] Oczywiscie, jak mam jakas
wiekszg akcje, to wtedy uruchamiam kilka réwnolegle narzedzi, kilka kanatéw. | ten podziat
w naszym przypadku sie sprawdza”.

W kontekécie kanatow komunikacji Respondent 8 zwraca uwage na koniecznosé,
ale tez jednoczesnie trudnos¢ w zachowaniu spdjnosci przekazywanych informacji.
»W dzisiejszych czasach przy takiej mnogosci kanatéw trzeba jakby otwartosci wymiany
informacji i checi dzielenia sie wiedzg miedzy réznymi jednostkami, osobami, miedzy zespotami.
Wszystko po to, by z firmy wychodzit jeden komunikat. Ale z drugiej strony ja juz po prostu
zastanawiam sie, po co to wszystko, po co jest taka mnogos¢ tego. Co chwile powstajg nowe
funkcjonalnosci na platformach, na ktérych jestesmy juz obecni, i tak mysle, ze gdyby firma
chciata by¢ obecna wszedzie, to naprawde musiataby mie¢ absolutny sztab ludzi”.

Respondent 1 w nastepujacy sposéb ocenia sytuacje: ,Komunikacja z rézinymi grupami
interesariuszy, przede wszystkim mediami, ale rowniez pracownikami, bardzo sie rozproszyfa.
To znaczy tych narzedzi jest duzo, dlatego, ze to juz nie jest tak, ze rozmawiamy,
tylko telefonicznie. No ale mamy Teamsa, by¢ moze jakiego$ Zooma. Ja widze, ze to jest tak,

ze rozmawiasz z dziennikarzami takze przez maila i przez telefon, ale tez na Facebooku,
ktéry wydawat sie raczej prywatnym narzedziem. Do tego dochodzi WhatsApp, inne narzedzia —

Signal, skrzynka na Twitterze. To powoduje, ze ten sposéb komunikacji jest rozproszony,
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ale z drugiej strony no tez, powiedzmy, ze sposéb, w jaki my pracujemy jako piarowcy i w jaki
sposdb wysytamy komunikaty, tez zaczyna by¢ rozproszony”.

W drugiej czesci wywiadu pogtebionego uczestnicy badania zostali zapytani o nowe
narzedzia i kanaty komunikacji korporacyjnej, ktére zaczety by¢ uzywane w codziennej pracy.
W odpowiedziach wymieniane byty aplikacje i narzedzia, ktére znane byly przed pandemis,
jak miedzy innymi: Facebook, Instagram, Platforma X (dawniej Twitter), jak i te, ktore zyskaty
uznanie i popularnos¢ w czasie pandemii: TikTok, LinkedIn, a takie wszystkie aplikacje
utatwiajgce spotkania i rozmowy na odlegtos¢, miedzy innymi: Zoom, Meet, Teams.
Przy tym rozméwcy akcentowali wzrost popularnosci platformy LinkedIn, na ktérej obecne sg
zarowno konta marek i firm, jak i pracownikéw, co ma ogromne znaczenie dla dziatan w zakresie
employer branding i employee advocacy, o czym autorka rozmawiata szczegétowo
z respondentami w trzeciej czesci wywiadu.

Omawiajac zagadnienie narzedzi uzywanych w praktyce komunikacji korporacyjnej, respondenci
zwracali uwage na jeszcze jeden nowy element - zwiekszajgcg sie role obrazu,
grafiki i infografiki. Respondent 9 tak opisuje te zjawiska u siebie w firmie: ,,Wideo, wideo,
jeszcze raz wideo. Wszyscy teraz ogladajg. Do tego stopnia, ze po prostu musimy mieé wtasne
studio i musieli$my zainwestowaé¢ w ludzi. Tak rozwijamy swoje zasiegi. Zeby te social media
funkcjonowaty, musisz je caty czas czyms karmi¢. Algorytm LinkedIn mdwi, ze wideo sie bardziej
oglada, no i w zwigzku z tym tworzymy to wideo. Powiem w ten sposéb — mamy do czynienia
z taka — powiedziatbym — matematyka przekazu”.

Podobnie wtasny zespoét do realizacji krotkich form filmowych ma firma reprezentowana
przez Respondenta 11, ktéry zaznacza, ze realizowane materiaty sg wykorzystywane zaréwno
w komunikacji wewnetrznej, jak i dla zewnetrznych grup interesariuszy: , Najpierw byty podcasty
trzyminutowe, dzisiaj robig film do dwunastu minut. Ludzie to ogladajg, mamy swédj wiasny
zespdt produkcyjny, mamy sale. Mamy telewizje z bardzo dobrym sprzetem, to jest sprzet,
ktérego naprawde nie powstydzitaby sie niszowa, osiedlowa telewizja. Mamy fajnych ludzi,
operatoréw kamer, diwiekowcéw, to sg ludzie, ktérzy sg zatrudnieni w departamencie

komunikacji wewnetrznej”.
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Na znaczenie obrazu w dzisiejszej komunikacji korporacyjnej zwraca uwage takze Respondent 1:
»Trzeba dbac o ten aspekt wizualny. To znaczy dzisiaj komunikacja musi by¢ oparta o fadne
zdjecia, dopracowane, przemyslane zdjecia, przemyslane filmy. Catg te otoczke taka, ktorg
wymagajg nasze firmowe social media, ze to nie jest tylko tekst. To nie jest tylko tytut, lead,
tylko to jest duzo wiecej i czesto to duzo wiecej jest, na przyktad, bardziej widoczne.
| doceniane, ze firma moze sie stylem graficznym wyrdznic. Oczywiscie tez mogta wczesniej, ale
dzisiaj uzytkownik bardziej przywigzuje do tego do tego wage niz wczesniej, bo bardziej zyje
obrazkowo”.

Obok wideo w komunikacji korporacyjnej znaczenia nabraty grafiki, infografiki i nowy,
uproszczony jezyk. Respondent 11 opowiadat o tym, jak w jego organizacji przez wiele miesiecy
kilkadziesigt oséb pracowato nad uproszczeniem jezyka komunikatéw kierowanych do
wszystkich grup interesariuszy. Celem byto siggniecie ich  prostoty, transparentnosci,
czytelnosci. Do obecnosci prostego jezyka w komunikatach oraz ambasadoréw, ktérzy
przeprowadzajg ,korekte” materiatéw i komunikatow adresowanych do rdznych grup
odbiorcow, opowiedzialo w wywiadach jeszcze czterech innych rozmoéwcédw. Wszyscy
upatrywali w tym duze korzysci.

Mowigc o popularnosci medidw spotecznosciowych i uzywania ich jako koniecznego
narzedzia komunikacji korporacyjnej, badani zwracajg uwage na zmiane miernikéw efektéw ich
pracy. Znaczenia nabraty algorytmy, liczby obserwujgcych oraz reakcje internautow
na poszczegblne tresci, publikowane przez firme. Respondent 10 podsumowuje
to w nastepujacy sposdb: , Kiedys zwracaliSmy uwage na to, jak odbierze nas drugi cztowiek,
teraz na to, jak odczytajg nas algorytmy. Dlatego musze zdobywaé wiedze na ten temat
i nieustannie obserwowag, czym zyje Internet i jakie mechanizmy nim rzadzay”.

W czesci drugiej kwestionariusza badani pytani byli rowniez o to, czy ich zdaniem w ciggu
minionych pieciu lat nastgpit rozdziat czy integracja komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej oraz
jak postrzegaja generalnie znaczenie komunikacji w swojej organizacji.
W odpowiedzi na to pytanie respondenci byli zgodni, twierdzac, ze szczegdlnie czas pandemii
uswiadomit  wartos¢ komunikacji do pracownikéw i whnetrza organizacji.

W konsekwencji spowodowato to w kilku badanych firmach wyodrebnienie komunikacji
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wewnetrznej z dotychczasowych struktur, co miato podkresli¢ jej prestiz. Pomimo
wyodrebnienia u zdecydowanej wiekszosci respondentdw pozostaje ona nadal w obszarze
komunikacji korporacyjnej, jeden badany zaznaczyt, ze komunikacja wewnetrzna w jego
organizacji jest w obszarze odpowiedzialnosci dziatu personalnego, natomiast u Respondenta 10
komunikacja podlega departamentowi human resources, o czym autorka wspominata
W pierwszej czesci niniejszego rozdziatu.

Wobec pandemii, w zetknieciu z wielo$cig narzedzi i informacji oraz szybkoscig przekazu —
wedfug badanych — prestiz i waga komunikacji korporacyjnej nieustannie rosna.
Jednoczesnie z nieukrywanym zalem i pewng obawg respondenci zauwazajg, ze komunikacja
korporacyjna zmierza w kierunku uproszczen i trywializacji na ptaszczyinie jezyka,
formy oraz tresci. Ich refleksje wynikajg zapewne z faktu, iz pamietajg czas funkcjonowania

jedynie mediéw tradycyjnych, brak Internetu oraz site relacji budowanych przez lata.

Nowe media w komunikacji korporacyjnej

W obliczu powszechnie funkcjonujgcych i coraz bardziej popularnych mediow
spotecznosciowych obecnos¢ w ich przestrzeni organizacji rynkowych jest niezaprzeczalna,
co podkreslajg wszyscy respondenci. Dzieki aktywnos$ci w wirtualnym Swiecie, firmy buduja
relacje ze swoim otoczeniem, sg z nim w statym kontakcie, utrzymujg dostep do opinii
i komentarzy, a takze ksztattujg komunikacje korporacyjng i wizerunek oraz wptywajg w sposdb
bezposredni na wyniki finansowe poprzez sprzedaz produktéw i ustug. Pojawienie sie medidw
spotecznosciowych stworzyto nowy styl komunikacji miedzy firmg a jej klientami, dajgc tym
ostatnim mozliwo$é natychmiastowego przekazywania informacji zwrotnych i pomystéw.
Komunikacja w mediach spotecznosciowych pozwala eksponowaé biznes, zwiekszaé
zainteresowanie, budowa¢ nowe relacje, bezsprzecznie pomaga wzrosngé w rankingach
wyszukiwania, a wszystkie te dziatania odbywajg sie przy zmniejszonych wydatkach
marketingowych (Stelzner 2009). Firmy uzywajg kanatéw mediéw spotecznosciowych, takich jak:
blogi, Facebook, Twitter, Linkedin, YouTube do komunikacji  korporacyjnej,

aby dotrze¢ do duzej liczby oséb (Raj, Joseph, Rousseau 2015: 66). Media spotecznosciowe
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pomagaja specjalistom od komunikacji korporacyjnej budowac¢ i utrzymywaé relacje
z dziennikarzami, niezaleznie od tego, gdzie sie znajdujg (Perkett 2010).

W przeprowadzonych przez siebie badaniach jakosciowych autorka pytafa
o konsekwencje dla komunikacji korporacyjnej, jakie niosg ze sobg nowe media i technologie.
Uczestnicy wywiaddw pogtebionych, tak jak w czesci drugiej, wskazujg tu przede wszystkim
zmiane tempa pracy, reakcji na publikacje oraz potrzebe funkcjonowania w cyfrowym swiecie
cata dobe. Respondent 8 moéwi, ze jest ,Na pewno szybciej. Szybciej, wiecej, ale i trudniej.
Trudniej to mam na mysli tg wielokanatowosé, ze to wymaga zasobdw, a po drugie wymaga
duzej synergii wspotpracy i wielu uzgodnien, szczegdlnie jesli poszczegdlne kanaty naleig
do réznych jednostek. Teraz caty czas jest gimnastyka i akrobatyka, zeby sie uspéjnic¢”.
Badani przyznajg, ze tempo pracy, ktérego doswiadczajg, jest meczace, ze trudno znaleié
im momentami rGwnowage i wywazy¢, co jest lub moze by¢ istotne. Te same emocje towarzyszg
im w kontekscie rozpoznania sytuacji kryzysowych. Co chwile zaskakiwani sg nowymi
rozwigzaniami, funkcjonalnosciami aplikacji i narzedzi, ktdére znajg, i ktéorych uzywaja.
W trakcie rozmoéw czesto pojawialy sie retoryczne pytania w stylu: do czego to wszystko
prowadzi? Czy jest nam potrzebne? a takie stwierdzenia: ,nie nadgzam za tymi nowinkami”,
»hie ma sensu wszystkiego zgtebia¢”, ,,i tak nie wykorzystam tych nowosci w codziennej pracy”.
Nowa, cyfrowa rzeczywistos¢, digitalizacja wszystkich proceséw komunikacyjnych spowodowata,
ze komunikacja korporacyjna nie poddaje sie zadnemu rytmowi, harmonogramowi pracy.
W tym kontekscie rozméwcy pordwnywali obecng agende dnia z tg, ktorej doswiadczali, gdy ich
dziatania koncentrowaty sie na mediach tradycyjnych. Respondent 7 wspomina, ze pracownicy
komunikacji doktadnie wiedzieli, o ktérej zamykane sg najwazniejsze tytuty prasowe, i do ktorej
godziny trzeba dostarczy¢ informacje; jak zrobi¢ praséwke i kiedy zorganizowaé konferencje
prasowg. Wiekszo$¢ wydarzen byta przewidywalna i do zaplanowania. ,Obecnie jest
to absolutnie niemozliwe” (Respondent 7).
Uczestnicy badania akcentujg, ze cyfryzacja i obecnos¢ firm i marek w wirtualnym swiecie
spowodowaty, ze sg one poddawane rdéinego rodzaju wrogim dziataniom. Ich zdaniem
komunikacja korporacyjna na co dzierh musi mierzy¢ sie z atakami trolli, hejterow, fake newsami.

Respondent 10 przywotuje takie sytuacje z okresu, kiedy wybuchta wojna w Ukrainie,
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a firmy i organizacje, w tym jego, niosty pomoc za wschodnig granice. ,Rosyjski trolling
od razu byt widoczny. Pojawity sie posty hejtujgce. Moze hejt byt, ale nigdy nie na taka skale jak
teraz”. Na hejt i zuchwatos¢ ze strony uzytkownikéw badani réwniez zwracajg uwage. Jak
twierdzg, nigdy wczesniej pracownicy komunikacji korporacyjnej nie musieli sprostac tak wielu
dziwnym pytaniom, zachowaniom i zaczepkom pod adresem firmy i marki, wysytanych na
profilach mediéw spotecznosciowych, forach, portalach. Respondent 1 tak opisuje te sytuacje:
»Zastanawiam sie, czy powinienem odpowiedzie¢ i dlaczego to sie az tak zmienito? Bo dziesieé
lat temu 90 procent tych pytan nigdy by do mnie nie wpadto, bo ludzie by ich po prostu nie
wystali, bo by czuli, ze nie powinni, ze to w ogdle chyba nie jest temat, ktérym powinni kogos
zajmowad, a dzisiaj takich w ogdle oporéw nie majg. To znaczy, jak cokolwiek im przychodzi
do gtowy o kazdej porze dnia i nocy, to oni wysyfajg jakg$ tam wiadomosé, czy ona ma sens
czy nie ma, czy jest uzasadniona. Czy ja jestem najlepszym odbiorcg? Czy tak, jak powiedziatem,
zazwyczaj nie powinienem by¢ adresatem tej wiadomosci”.

O tym samym zjawisku moéwi Respondent 7: ,Ludzie majg takg duzo wiekszg tatwosé w tym,
zeby po prostu sie wypowiedzie¢ o, moze tak kiedy$ byto jeszcze. Byto jeszcze tak, ze mieliSmy
taki jaki$ nie wiem, czy to byt respekt czy autorytet taki zwigzany z tym, ze tej osobie czegos nie
powiem, bo nie wypada. Jednak teraz jest tego duzo mniej. Mysle, ze ta bezposrednio$é
to przyzwyczajenie do tego, ze wypowiadamy sie na kazdy temat. Sprawito, ze ludzie po prostu
bardziej aktywnie tez biorg w tym udziat, wiec na kilka sposobdw, tak jak najbardziej te zmiany
sie przetozyty na komunikacje wewnetrzng”.

W kontekscie konsekwencji dla komunikacji korporacyjnej w zwigzku z uzyciem nowych
medidw i technologii uczestnicy badania poruszyli temat obecnosci blogeréw i influenceréw.
Konstatacja w tym temacie jest nastepujaca: influencerzy i blogerzy sg grupami interesariuszy,
ktére uczestnicza w komunikacji korporacyjnej, i ktérzy w znaczacy sposéb wptywajg
na wizerunek firmy. Respondent 8 zauwaza, ze zaréwno blogerzy, jak i influencerzy sg zapraszani
na konferencje prasowe, wydarzenia kiedys adresowane jedynie do dziennikarzy.
Powoli ich zastepuja, chociaz wspdtpraca z nimi opiera sie na zupetnie innych zatozeniach.
Respondent 1 w taki sposdb ocenia dziatalnos¢ obydwu grup: ,,Influenceréw mozemy miec catg

mase. Dzisiaj chyba wspodtpraca z influencerami polega na tym, ze po prostu kupuje sie historie
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i wtedy mamy oczywiscie piekne laurkowe historie o tym, jaki mamy fantastyczny produkt.
A druga opcja, bo trzeciej nie widze, jest taka, ze influencer, opisujac na przyktad firme
telekomunikacyjng, napisze o tym, ze ma jakies$ straszne doswiadczenia z tg firmg, no i robi to,
zeby na firme wptyngé, albo zeby zagrozi¢. Po prostu jest to efekt frustracji, a na to nie ma
narzedzia. Wczesniej byto tak, ze jednak jest sie w stanie zaapelowaé do dziennikarza i w ramach
proszenia o obiektywizm modc pokaza¢ swoje stanowiska. W przypadku influenceréw nie
jestesmy w stanie tego zrobi¢, bo tam nie ma zasad”. Rowniez Respondent 7 zwraca uwage na
obecnos$¢ blogeréw i influenceréw oraz na ich opiniotwdrczy charakter, ktérego nie da sie
kontrolowaé, i ktérego nie regulujg zadne zasady.

Czes$¢ trzecia kwestionariusza to rowniez pytanie o to, jak zmienita sie rola rzecznika
prasowego w strukturach komunikacji korporacyjnej. Co ciekawe — i co bardzo zaskoczyto
autorke — odpowiedzi w tej materii sg bardzo rozbiezne. Cze$¢é respondentdéw twierdzi, ze takiej
funkcji juz nie ma, czes¢ utrzymuje, ze stanowisko to wcigz jest nieodtgcznym elementem
komunikacji, zmienita sie tylko rola na tym stanowisku. Wsrdd badanych znalazty sie réwniez
osoby, zdaniem ktérych rola rzecznika wrecz wzrosta, umocnita sie. Autorka pragnie w tym
miejscu zaznaczy¢, iz rozmowcy pytani byli o tradycyjng role rzecznika prasowego, opisywang
miedzy innymi przez Pisarka (2006: 192), ktéry spokeperson definiuje jako pracownika
odpowiedzialnego za planowanie, koordynacje i wdrazanie kontaktéw reprezentowanej przez
siebie organizacji z mediami masowymi — prasg, radiem, telewizjag oraz agencjami
informacyjnymi.

Analize opinii na ten temat poprzedzi jednak zdanie, ktére — wedtug autorki dysertacji —
doktadnie opisuje zmiany, jakie zaszty w tym obszarze. Otdz Respondent 8 1z blisko
dwudziestoletnim stazem stwierdzit: ,kiedys do rzecznika Igneli dziennikarze, teraz to rzecznik
Ignie do mediow”.

W trzynastoosobowej grupie badanych pieé¢ osdb wyrazito opinie, iz rzecznikdéw prasowych juz
nie ma, bo ich funkcja w firmie nie jest juz potrzebna. , Funkcja rzecznika umarta, bo firmy
zarzucity jg z wygodnictwa i lenistwa, a dziennikarze przestali pyta¢” — to opinia Respondenta
13. ,Kim jest dzisiaj rzecznik prasowy?” - pyta retorycznie Respondent 11 — , Ta funkcja nie jest

juz nikomu potrzebna, nie znam przyktadu dzisiaj z mojej branzy, zeby byt obecny rzecznik
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prasowy — dodaje”. Respondent 4 zauwaza, ze ,nie ma juz rzecznikowania w firmach”, jego
zdaniem rzecznika zastgpit dyrektor komunikacji, ktéry w razie potrzeby wychodzi do mediow i
przekazuje informacje.
W opinii pozostatych o$miu uczestnikéw badania funkcja rzecznika prasowego jest wcigz
w firmach potrzebna, zmianie ulega tylko zakres jego obowigzkdw i rola. Ciezar pracy z obstugi
medidéw tradycyjnych zostat naturalnie przesuniety na obstuge medidéw spotecznosciowych,
portali, serwisdw internetowych. ,Rzecznik to wcigz pracownik, ktéry sie wypowiada w imieniu
firmy. Zawsze daje ostateczne stanowisko w sytuacjach kryzysowych, kiedy rzecznik wysyta
oswiadczenia. Mysle, ze ta rola w tej chwili jest bardziej rozbudowana. Rzecznik naprawde musi
mie¢ swiadomosé komunikacji na wielu poziomach i w wielu aspektach” — tak role rzecznika
widzi Respondent 10. Respondent 5 wyraznie zaznacza, ze - jego zdaniem -
nie ma juz rzecznikow prasowych, ktérzy petniliby tradycyjng role, jak jeszcze kilkanascie lat
temu. Teraz w opinii respondenta oczekuje sie tez, ze to liderzy bedg takimi frontmenami i beda
potrafili wiarygodnie méwié o organizacji, ktérg reprezentujg. Zatem rzecznik musi podazaé
za wszystkimi zmianami, ktére niosg ze sobg nowe media i technologie i dostosowaé do nich
swoje dziatania.

W czesci dotyczacej nowych mediéw w komunikacji korporacyjnej autorka pytata takze
o to, jak w zwigzku z nowymi zadaniami, obowigzkami zmieniajg sie oczekiwania wobec
kompetencji i umiejetnosci pracownikéw komunikacji oraz czy i jak oczekiwania rynku pracy
przektadajg sie na wiek kandydatdéw. Innymi stowy, czy w zwigzku z tatwoscig postugiwania sie
mediami spotecznosciowymi i nowymi technologiami do pracy w komunikacji poszukiwane sg
mtodsze osoby. Na to pytanie padaty bardzo rozmaite odpowiedzi. Trudno uchwyci¢ tu jedng
mysl, trend, kierunek. Uczestnicy badania prdébowali niejednokrotnie uciec od konkretnej
odpowiedzi, prawdopodobnie dlatego, zeby w opinii autorki nie byé posadzonym
o dyskryminacje ze wzgledu na wiek. W rezultacie respondenci, odpowiadajgc na to pytanie,
zwracali uwage na zupetnie inne aspekty zagadnienia. Autorka prezentuje te, ktérej —
W jej ocenie — wyrdzniajg sie i sg ciekawe. Czterech respondentéw podkreslito znaczenie
kompetencji miekkich, takich jak: panowanie nad emocjami, stresem, kreatywnosc,

niezawodnos¢, uczciwosé, krytyczne myslenie. Ttumaczyli, ze specyfika pracy w komunikacji tego
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wymaga. ,Teraz czesto mamy kryzysy, wieksze lub mniejsze, ktérymi trzeba odpowiednio
zarzadzaé. Oczekiwatbym takiej umiejetnosci zarzgdzania emocjami, stresem, bo tego brakuje u
mtodych ludzi. Jest bardziej nerwowo, a oni wpadajg w panike” (Respondent 4).
Inny uczestnik badania (Respondent 9) twierdzi, ze mtodzi ludzie nie rozumiejg i nie czujg skali
ryzyka w sytuacjach kryzysowych.

Respondent 7 pyta retorycznie ,Kogo ja szukam dzisiaj? Przede wszystkim osoby, ktéra zyje
komunikacjg. To sie nie zmienito i to trzeba powiedzie¢ wprost: osoby, ktéra ma dogtebng,
wewnetrzng potrzebe sprawdzania, co sie dzieje na Swiecie. | tym zyje. [...] To moze by¢ znak
czaséw, ze potrzebna jest osoba, ktéra czerpie informacje z réznych Zrédet i teraz — uwaga —
krytycznie do nich podchodzi. To jest wymaganie o duzo wiekszym znaczeniu, jakby poziomie
istotnosci niz kiedys. Kolejna sprawa to potrzebne osoby dynamiczne w takim sensie, ze osoby,
ktdre majg duzo wtasnej inicjatywy”.

Respondent 1 takze podkresla umiejetnosci krytycznego i analitycznego myslenia
oraz weryfikowania zrédet informacji. Zdaniem badanych umiejetnosci ,swobodnego
funkcjonowania w $rodowisku mediéw spotecznosciowych” sg duzym atutem, ale nie jedynym
w pracy w komunikacji. ,,Mam w zespole kobiete, ktéra ma 63 lata. Ma w sobie niesamowitg
energie, jest ze wszystkim na biezgco, inspiruje caty zespdt. Dlatego mysle, ze wiek nie ma
znaczenia”, méwi Respondent 11.

Pozostaje jednak tylko pytanie, czy taka otwarto$é wobec pracownikéw ,,50 plus” wyznaje caty
rynek pracy33. Respondent 6 opowiedziat historie znajomej, ktéra aplikowata na stanowisko
dyrektora komunikacji korporacyjnej w duzej, miedzynarodowej firmie, znanej marki.
W trakcie rekrutacji znalazta sie w finale z jeszcze jednym kandydatem. ,Zespét, ktérym miata
kierowa¢, zostat poproszony o wybranie sobie szefa z tych dwdch kandydatéw i wybrat
te mtodszg osobe, bo uznat, ze bedzie im tatwiej z miodszg osobg sie komunikowaé
czy funkcjonowac i po prostu kolezanka przegrata, mimo znacznie wiekszego doswiadczenia |
i kompetencji. Dlatego — moim zdaniem — w komunikacji panuje ageizm. Ja sam jestem w takim
wieku, ze juz jakby gdzies tam tego doswiadczatam i wiem, ze mozna przegrac z osobg miodszg,

majgc wieksze kompetencje tylko dlatego, ze jest sie 45 plus”.

3 Przecza temu miedzy innymi badania Polskiego Instytutu Ekonomicznego z 2020 roku.
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Ostatnim zagadnieniem w czesci trzeciej wywiadu pogtebionego byta ocena uzytecznosci
mediéw spotecznosciowych w kontekscie budowania wizerunku pracodawcy, w postaci
employer branding oraz employee advocacy. Z tej czesci badania wyciggngé mozna kilka
ciekawych — wedtug autorki dysertacji — wnioskdw. Nim jednak autorka je zaprezentuje, warto
zwroci¢ uwage na rozwdj serwisu LinkedlIn, ktéry — zdaniem z kolei respondentéw — jest gtdwna
platforma budowania marki i wizerunku. Warto w tym miejscu przypomnie¢, ze poczatkowo
serwis LinkedIn kojarzony byt jako internetowa baza zyciorysdw zawodowych, przegladana
przede wszystkim przez rekruteréw poszukujgcych idealnych kandydatéw do pracy. Obecnie
jednak jest to platforma budowania marek osobistych, marek firmowych, przestrzen wymiany
mysli zwigzanej z zarzagdzaniem, biznesem, relacji B2B, komunikacji eksperckiej oraz rozwijania
kariery zawodowej, a takze sprzedazy ustug. Wedtug raportu ,Linkedin w Polsce w 2021”
odnotowano wtedy w Polsce 4 200 000 kont na LinkedIn, z czego 79 000 to byty konta firmowe
(www.marketerplus.pl). Dane z przytaczanego raportu, zaprezentowane na wykresie 13
wskazujg réwniez, ze najwiecej uzytkownikéow serwisu jest wsréd pracownikéw najwiekszych
firm zatrudniajgcych powyzej 10 tysiecy osoéb, czyli korporacji. Generalnie im wieksza firma, tym

wiecej jest uzytkownikéw platformy Linkedin.

Wykres 13 - Procent uzytkownikow LinkedIn w Polsce a wielkos$¢ zatrudnienia firmy

Procent uzytkownikdw Linkedin w Polsce a wielkosé zatrudnienia firmy (dane z dn. 2 stycznia 2021 r.)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie www.adriangamon.com/raport.
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Pierwszym wnioskiem, ktéry ptynie z odpowiedzi uczestnikdw wywiaddw pogtebionych,
jest fakt, ze dla wszystkich budowanie wizerunku firmy jako tozsame z budowaniem wizerunku
pracodawcy jest zupetnie naturalng i oczywistg odpowiedzialnoscig przedsiebiorstwa,
u zdecydowanej wiekszosci badanych — w ramach komunikacji korporacyjne;j.
Respondent 1 twierdzi, ze budowanie wizerunku pozgdanego pracodawcy,
gdy odbywa sie z udziatem zatrudnionych, jest po prostu bardziej wiarygodne: ,Ludzie, ktérzy
zaczynajg swojg kariere czy sSciezke zawodowa, ktérzy informujg o tym, co sie dzieje w firmie,
co oni dzieki tej firmie majg, jakies szkolenia, warsztaty, spotkania z ciekawymi ludimi —
jesli o tym mowig, to to buduje wizerunek. | to jest tez taki komunikat, ktory jest sitg rzeczy
przemycany, szczegblnie w mediach spofecznosciowych, szczegélnie na Linkedin.
Przy okazji wiele mozna powiedzie¢, ze ktéras z firm jest bardziej dynamiczna, jest bardziej
otwarta, moze nowoczesna. Uwazam, ze tez te nowe media dajg wiekszg szanse do pokazania
drobniejszych rzeczy. Bez nich bytoby trudno. Bytoby trudno pochwali¢ sie, na przyktad, nowymi
biurami. W social mediach nie mamy ograniczonej liczby postéw, ograniczonej liczby kanatéw,
co by nas sktaniato do decydowania, jakie s3 wazniejsze rzeczy do zakomunikowania”.

W dwéch firmach reprezentowanych przez uczestnikdéw wywiaddéw budowanie wizerunku w roli
pracodawcy nalezato do dziatu personalnego. ,Swiadomy employer branding jest bardzo
potaczony z komunikacjg i to zaréwno komunikacjag wewnetrzng, jak i zewnetrzng, i w mojej
organizacji sg to dwa rdzne obszary, ale bardzo ze sobg wspdtpracujgce w zasadzie.
Co jest arcywazne, to wszystko musi byé szczere, autentyczne i prawdziwe. Znaczy, nie mozna
sobie nagle wymyslié réznych strategii w komunikacji versus inna strategia w EB.
Jakby to to musi by¢ ta sama firma i dla ludzi wewnatrz i dla ludzi na zewnatrz. | ona musi mie¢
ten sam wizerunek, te same jakby skojarzenia [...].

Jeden respondent (Respondent 3) przyznat, ze za ten obszar odpowiada zewnetrzna agencja:
,My akurat od kilku miesiecy korzystamy z agencji, ktéra wspiera te komunikacje.
Mamy juz takie doswiadczenie, ktdre mowi, ze na poczatku drogi ta kontrola powinna by¢ duzo
wieksza, bo troche matych niewypatéw byto. Natomiast potem jest duzo tatwiej i faktycznie

w tych sprawach kontrowersyjnych albo takich, do ktérych nie przygotowaliémy QA cata reszta

sie dzieje poza nami. No to tez fajnie, ze wiadomo, ze tak jest. Spotykamy w potowie drogi.
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Na szczescie nie mielismy kryzysowych wydarzen, jesli chodzi o employer branding.
Musimy tez wzig¢ pod uwage zwigzki zawodowe, ktdre funkcjonujg, i ktore tez sg na pewno
czescig marki pracodawcy”.

Najczesciej wymienianym przez respondentéw w kontekscie employer brandingu
serwisem spotecznosciowym byt LinkedIn. To wtasnie ta platforma — zdaniem respondentéw —
jest miejscem, w ktérym trzeba by¢ obecnym zaréwno jako marka, firma, jak réwniez poprzez
reprezentacje pracownikéw na ich indywidualnych profilach. Potwierdza to miedzy innymi
Respondent 4: ,Na prowadzenie w kontekscie employer brandingu i employee advocacy
wysuwa sie LinkedIn i ma coraz wiekszg role. Jest specyficznym kanatem, ktéry pozwala
obserwowaé, jak sie kto komunikuje z otoczeniem, wiec to bedzie bardzo wainy kanat
w kontekscie budowania marki pracodawcy”.

Na LinkedIn pojawiajg sie, miedzy innymi, tresci w postaci ogtoszen pracy, relacji z konferenciji,
sprawozdan z prowadzonych projektéw, zmian personalnych. Respondent 5 podkresla role
medidw spotecznos$ciowych w czasie rekrutacji: ,Potencjalni pracownicy czesto szukajg
pierwszej wiadomosci przed podjeciem decyzji o aplikowaniu. Przed podpisaniem umowy
o prace. Wtasnie w mediach spotecznosciowych patrzg na to, jak dana marka sie pozycjonuje,
na jakie tresci stawia akcenty. Szukajg czesto tez wtasnie twarzy danej firmy, by zobaczy¢, naile
sg otwarci pracownicy w ramach tej komunikacji. To jest generalnie taki efekt pierwszego
wrazenia, ktéry znamy od lat”.

Trzy osoby wskazaty aplikacje TikTok jako narzedzie rekrutacyjne w ich organizacji. Respondent
9 zauwaza, ze jego organizacja kieruje komunikacje do bardzo szerokiego grona odbiorcéw.
W otoczeniu tym jest tez liczna grupa mtodych ludzi, ktérzy dopiero wchodzg na rynek pracy i to
wiasnie dla nich informacje o mozliwosciach zatrudnienia sg publikowane na platformie TikTok.
Respondent 1 przyznaje, ze zainstalowat aplikacje TiKTok, zeby by¢ na biezgco: , Nie wyobrazam
sobie, ze pracuje w komunikacji i nie wiem, co sie dzieje w mediach spotecznosciowych,
w tym na TikToku, gdzie sg nasi klienci”.

W mediach spotecznosciowych to pracownicy majg byé najbardziej wiarygodnymi
ambasadorami i adwokatami swoich pracodawcdow. ,Pracownicy uwierzytelniajg firme,

pokazujg, jakie ma wartosci, kulture” — méwi Respondent 10.
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Trzeci wniosek ptynacy z badan jakosciowych sprowadza sie do stwierdzenia, ze im bardziej
pracownicy sg zaangazowani i wiecej tresci publikujg, — tym — zdaniem respondentéw — lepiej
dla wizerunku firmy. Rozmdéwcy zwracajg tu uwage na zasiegi profili swoich pracownikéw
w mediach spotfecznosciowych oraz wolumen obserwujgcych. Respondent 2 wymienia
konkretne liczby: ,Ja w ogdle mam takie spostrzezenie, ze dzisiaj media przestaty byé mediami
redakcyjnymi, stajg sie mediami, gdzie sg tworcy i teraz twdj pracownik tez jest twoércy contentu
mediowego, jest twodrcg swoich sociali. My mamy ludzi, ktérzy sg, na przyktad, w jakims
obszarze back office i okazuje sie, ze majg 30 tysiecy obserwujacych na Instagramie!
No to ja 30 tysiecy potencjalnych odbiorcéw nie moge nie traktowac jako waziny element
budowania komunikacji, employer brandingu, to jest bardzo istotne dla mnie”.

Whiosek czwarty ptynacy z tego badania — pracodawcy bardzo ufajg swoim pracownikom.
Wierza, ze w mediach spotecznos$ciowych pracownicy o pracodawcach piszg tylko albo bardzo
dobrze, albo wcale. Respondent 13 twierdzi, ze to kwestia wewnetrznych szkolen i edukacji
pracownikdw na temat zasad i regut obowigzujgcych w tej komunikacji: ,Mam kontrole nad
tym, co jest przekazywane, w jaki sposdb jest przekazywane, czyli te komunikaty,
ktore ja wypuszczam na zewnatrz, sg przemyslane i pod konkretng linie ustawione. Natomiast
bardzo duzo pracy jest wewnatrz firmy w komunikacji wewnetrznej, nad tym, zeby pracownicy,
bedac adwokatami swojej firmy, wpisujac na swoich prywatnych profilach spotecznosciowych
rozne rzeczy, tez byli tymi dobrymi adwokatami, zeby nie robili pod goérke i nie wywotywali
kryzysu. Czyli z jednej strony to pomaga zwiekszy¢ zasiegi i szybciej wykreowaé, na przyktad,
wizerunek dobrego pracodawcy. Ale z drugiej strony, jezeli nie jest dobrze dopilnowane przez
Swiadomych pracownikdéw, ktérzy dobrze sie czujg w tej firmie, potrafi wiele miesiecy pracy
zaprzepasci¢ w jeden dzien”.

| wreszcie wniosek piagty — uczestnicy badania traktujg employer branding i employee advocacy
w sposOb tozsamy, nie oddzielajgc tych obszaréw. Zdecydowanie bardziej popularne i czesciej

uzywane w trakcie wywiadow pogtebionych jest okreslenie employer branding.
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5.3.Rozwa@j komunikacji korporacyjnej - prognozy

W toku niniejszej dysertacji wielokrotnie akcentowana byta dynamiczno$é¢ zmian
zachodzgacych w komunikacji korporacyjnej. W ostatniej czesci wywiadu pogtebionego autorka
poprosita uczestnikdw badania o ogdlng predykcje przysztosci komunikacji korporacyjne;j,
pytajgc dalej szczegétowo o perspektywy uwzgledniajgce sztuczng inteligencje, raportowanie
ESG oraz media spotecznosciowe. To pytanie u wszystkich respondentéw powodowato dtuzsza
chwile zastanowienia, westchnienie, lekka niepewnos¢. Mozna byto odnies¢ wrazenie,
ze badani obawiajg sie stanowczych stwierdzen dotyczacych przysztosci. Charakterystyczne dla
tej czesci wywiadu pogtebionego jest to, ze odpowiedzi poprzedzone byty stwierdzeniami
asekuracyjnymi: ,,gdybym miat szklang kule...”, ,gdybym wiedziat, co sie wydarzy, to pewnie
bym tu nie siedziat...”.

Ciekawe dla tej czesci badania jest takze to, ze generalnie kazdy rozmdweca kresli zupetnie inng
wizje przysztosci komunikacji korporacyjnej. Niektérzy zamiast prognoz, zastosowali forme
zyczen: ,Zyczytbym sobie, zeby komunikacja korporacyjna rozwijata sie w kierunku przynajmnie;j
utrzymania wysokiego poziomu, znaczy, zeby nie malata jej rola. Albo przynajmniej byta na tym
samym poziomie, czyli chciatbym tez, zeby komunikacja korporacyjna miata istotng role
w budowaniu lideréw w firmie” — Respondent 9. Z kolei Respondent 11 ,zyczy” komunikacji
korporacyjnej, by petnita w firmach funkcje doradczg, by byta blisko zarzgdéw i menadzerdw,
by miata bezposredni wptyw na public affairs i na tym budowata swojg pozycje.

Respondent 8 przysztos¢ komunikacji korporacyjnej okresla jako integracje wszystkich obszardw,
ktdre juz teraz sie przenikajg, uzupetniajg, i ktdre w rezultacie bedg stanowity jednos¢,
co wzmocni role komunikacji w organizacji: ,Bedzie to juz po prostu jako model takiej
zintegrowanej komunikacji, marketingowej, korporacyjnej, digitalowej. To bedzie wszystko
faczone i razem rozliczane i traktowane. Zresztg to juz widac, na przyktad, w ogtoszeniach
o pracy. Bardzo czesto rola osoby odpowiedzialnej za komunikacje jest potagczona z rolg osoby,
ktdra jest odpowiedzialna za marketing. Generalnie méwimy po prostu o interdyscyplinarnosci
i integracji”.

Rozméwcy w swych projekcjach przysziosci zaznaczyli kwestie zwigzane z ekologig,

zrownowazonym rozwojem i $Swiadomoscig klientéw, ktdrzy coraz bardziej zwracajg uwage
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na aspekty niefinansowe produktéw i ustug. Zdaniem niektérych respondentéw to te elementy
zdominuja komunikacje korporacyjng — potrzebna bedzie przystepna merytorycznie informacja
dla wszystkich grup odbiorcéw, przy uzyciu odpowiednich narzedzi. Respondent 5 opisuje to
w taki sposdb: ,Mysle, ze bez dwdch zdan efekt spotecznej odpowiedzialnosci biznesu to temat,
ktory bedzie miat coraz wieksze znaczenie. Istotne bedzie wtasciwe komunikowanie regulacji
zwigzanych z raportowaniem niefinansowym. Na szcze$cie sprawdzamy jako klienci, jakimi
wartosciami firma zyje i albo sie z tym utozsamiamy, albo nie”.

Respondent 1 twierdzi, ze kompetencje w tematach ESG dopiero sie w firmach buduja:
»Na pewno wptynie to na to, ze firmy bedg bardziej aktywnie komunikowaty o tym, co robig
w tych aspektach ESG. Po pierwsze, muszg to robié. Po drugie to jest optacalne i wptywa
W wymierny sposdb na wyceny oraz na finansowanie tych firm i na rézne oceny ze strony
analitykdw. Z mojej perspektywy dla nas jako pijarowcéw istotne jest to, zebysmy pamietali,
ze tu jest ryzyko greenwashingu, ekowashingu, genderwashingu. W tym kontekscie rola
piarowca polega na tym, zeby to wywazy¢, powiedzie¢ w firmie OK, jesli mamy jakas istotng
inicjatywe ekonomiczng. Do komunikacji nalezy ustawienie tych akcentéw i caty czas
pokazywanie, jakie jest ryzyko, jak zaczniemy, mowigc wprost, przeginaé”.

W podobny sposdb mysli Respondent 13, ktdéry przestrzega przed ,sptycaniem” dziatan ESG,
tylko w celu budowania pozytywnego wizerunku moze by¢é bardzo niebezpieczne
i kryzysogenne: ,Zrobimy jedng akcje sadzenia drzew albo jedng akcje sprzatania swiata przez
pracownikéw i tu mamy odpowiedni wskaznik. A tak naprawde za chwile weZmiemy
podwykonawce, ktory w ogdle nie bedzie myslat o gospodarce zréwnowazonej i bedzie
pozbywat sie swoich Smieci, gdzie badz i jak badz, bo na koricu dnia niestety zawsze rzadzg
pienigdze”.

W czesci czwartej wywiadu autorka zaplanowata pytanie dotyczace udziatu sztucznej
inteligencji (Al) w procesach komunikacyjnych przedsiebiorstw w najblizszej przysztosci. Nie byto
jednak potrzeby zadawania tego pytania, poniewaz rozmdwcy sami wywotywali i poruszali
temat Al. W rozmowach mozna byto wyczug, ze jest to watek nowy, modny i wywotujgcy zywe
emocje. Nim autorka przywota wyniki swoich badan w tym zakresie, pragnie przytoczy¢

rezultaty badan Tworzydto i Szuby, przeprowadzonych w 2023 roku, ktore zostaty podane do
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publicznej wiadomosci podczas XXIV Kongresu Profesjonalistow Public Relations w Rzeszowie
we wrzesniu 2024 roku. Na pytanie: Jak specjalisci public relations wykorzystujg Al w pracy
zawodowej?”**, 46,3 procent respondentéw odpowiedziato, ze , do poszukiwania kreatywnych
pomystow”, 27 procent badanych wskazato odpowiedz, ze sztuczna inteligencja stuzy im do
nauki oraz do przygotowania informacji prasowych i znalezienia inspiracji. Natomiast 26,3
procent uzywa Al do przygotowania koncepcji, a 25,9 procent respondentéw zaznaczyto
odpowiedz ,,do wyszukiwania informacji niezbednych do pracy”.

Uczestnicy badania jakosSciowego zorganizowanego przez autorke podawali podobne
odpowiedzi. Twierdzili, ze zgtebiajg zagadnienia zwigzane ze sztuczng inteligencja, sprawdzajg
jej aktualne mozliwosci i testujg w réznych codziennych zadaniach, miedzy innymi pisania
informacji prasowych, wyszukiwania wiadomosci na zadany temat lub przygotowywania
zestawien i prezentacji. Cze$¢ rozmdwcoéw przyznata, ze obawia sie troche rozwoju sztucznej
inteligencji, inni — wrecz przeciwnie — traktuja Al jako nowe narzedzie, ktére coraz bardziej
bedzie im pomagaé w pracy. W grupie badanych znalazty sie rowniez osoby, ktdre kreslity wizje
przysztosci komunikacji korporacyjnej opartej gtdwnie na dziataniu sztucznej inteligencji, z
bardzo ograniczonym udziatem cztowieka: ,Mysle, ze w zwigzku z pojawiajgcymi sie
narzedziami, to moze by¢ sytuacja, ze jednak te zespoty komunikacyjne bedg ograniczane, bo na
przyktad kiedys byto duzo asystentéw, mtodszych specjalistow, ktérzy wykonywali takie prostsze
przygotowawcze prace. A teraz mamy od tego rézne narzedzia, ktére sg w stanie to zrobi¢. Na
przyktad, nie ma juz potrzeby, zeby mie¢ kogos$ od wideo w firmie, tylko wystarczy przekazaé to
sztucznej inteligencji, ktdra szybciutko stworzy jakie$ proste filmiki,
ktére bedzie mozna wykorzysta¢, na przyktad, w mediach spotecznosciowych. Moze algorytm
napisze tez prosty post lub stworzy komunikat do Internetu?” — dywaguje Respondent 11.
Respondent 12 twierdzi, ze nie nalezy przeceniac sztucznej inteligencji i potraktowaé jg jako
kolejne, nowe narzadzie juz teraz wykorzystywane do materiatéw video, foto- czy graficznych.
»Zdecydowanie nie bedzie to wielki przetom” — méwi Respondent 12.

Dwéch respondentéw poruszyto inne, bardzo ciekawe — wedtug autorki —zagadnienia zwigzane

ze sztuczng inteligencjg. Otz zdaniem Respondenta 7 i 13 Al spowoduje jeszcze wiekszg

** W badaniu mozliwe byty wielokrotne odpowiedzi.
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niz dotychczas powierzchownos¢ poruszanych problemdw, a jednoczesnie jeszcze wiekszy brak
wysitku i zaangazowania w przygotowanie materiatdw oraz publikacje. Natomiast drugim
zagrozeniem zwigzanym ze sztuczng inteligencja jest prawdziwos¢ informacji i ich weryfikacja.
Respondent 13 twierdzi, ze zauwaza te zjawiska obecnie: ,Wyobrazam sobie uzytkownika, ktéry
nie zdaje sobie sprawy, jak to wszystko dziata, tylko slepo wierzy we wszystko, co przeczyta [...].
Ja zaczatem wiasnie wrzucac rézne pytania do sztucznej inteligencji. Od czata GPT dostawatem
odpowiedzi zupetnie niezgodne z prawda. [...] Zatem tutaj trzeba z tym bardzo uwazad i niestety
to jest — moim zdaniem — bardzo duze zagrozenie dla komunikacji. Zaréwno pod katem
komunikacji firm, uzytkownikéw, jak i firm podwykonawcéw, mam tutaj na mysli réznego
rodzaju agencje PR czy kreatywne, bo to zabija kreatywnos¢, a moze wprowadzaé
tez nieprawdziwe informacje. Niestety z moich doswiadczen wiem, ze pracownicy réznych firm,
ktdrzy opierajg sie na sztucznej inteligencji, nie weryfikujg tego”.

Respondent 7 swoje obawy prezentuje na konkretnym przykfadzie: ,,Wyobraz sobie walke
z filmikiem stworzonym przez Al, ktéry wycieknie do sieci, gdzie prezes jakiejs spotki mowi,
ze zwijamy manatki i bedzie tak wiarygodny, ze akcje polecg na teb na szyje. To beda wyzwania.
Moim zdaniem wiece] bedzie sytuacji kryzysowych. Bedziemy sie przechyla¢ i wychylaé bardzo
na tej skali. Kiedys$ to byto tak, ze ptyneliSmy po takim morzu i ta komunikacja kryzysowa sie
zdarzata raz na jaki$ czas. Moim zdaniem dzisiaj wszystko ma potencjat kryzysowy, wszystko,
kazdy rodzaj dziatalnosci, kazda rzecz, ktéra sie wydarzy. Bedzie wiec bardzo intensywnie.
A jesli chodzi o sztuczng inteligencje, mysle, ze ona sie moze znakomicie przyda¢ komunikacji
wewnetrznej w narzedziach”.

Przywotywane przez respondentdw konkretne przykfady, z ich punktu widzenia, paradoksalnie
mogg zwiekszyé role i znaczenie komunikacji korporacyjnej. Bedzie bowiem potrzebne
doswiadczenie, z ktérego wynika wiedza, intuicja oraz umiejetne poszukiwanie prawdy,
czyli kompetencje, ktorych Al nie posiada. Uczestnicy badania zwracajg uwage na jeszcze jeden
aspekt zwigzany z wykorzystaniem sztucznej inteligencji — relacje. Ich zdaniem to wtasnie relacje
sg podstawg komunikacji, a tych nie zbuduje Al. Respondent 2 mdwi o tym w ten sposéb:

,Komunikacja to jest tez bardzo duza czes¢ pewnych relacji. Widzimy to najlepiej, ze jak troche
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wiecej sg pracownicy w biurze niz zdalnie, to te relacje sg troche mocniejsze. To naturalne,
ze bot tych relacji tez nam nie utozy, to znaczy on sie nie spotka, nie poprowadzi spotkania,

nie postucha. On zrobi te komunikacje w takim zakresie technicznym, jak potrzeba”.

Tego samego zdania jest Respondent 7, twierdzac, ze dopdki ludzie a nie maszyny funkcjonujg
na Ziemi, to komunikacja pozostanie z nami ,jako jedna z podstawowych funkcji cztowieka”

i tak samo jak komunikacji potrzebuja ludzie, tak samo potrzebowac jej beda przedsiebiorstwa.

5.4. Wywiady pogtebione — wnioski i podsumowanie

Podsumowujgc zaprezentowane wyzej wyniki wywiadéw pogtebionych oraz odwotujac

sie do postawionych na wstepie celow badawczych, nalezy uznaé, iz zostaty one pozytywnie
zrealizowane. Przeprowadzona w rozdziale pigtym analiza obecnego stanu komunikacji
korporacyjnej i zachodzacych w niej zmian, z udziatem zréznicowanej grupy pracownikéw
komunikacji korporacyjnej, dostarczyta wyczerpujacych odpowiedzi na postawione pytania.
Dajg one mozliwos$¢ identyfikacji trendéw i prognoz komunikacji korporacyjnej oraz pozwalajg
na porownanie wspodtczesnej praktyki funkcjonowania komunikacji z zatozeniami teoretycznymi
zaprezentowanymi na wczesniejszych etapach dysertacji.  Wywiady  pogtebione,
przeprowadzone z osobami zarzgdzajgcymi komunikacjg w najwiekszych pod wzgledem liczby
pracownikdw przedsiebiorstwach ireprezentujgcych najwieksze marki rdéznych branz,
unaocznity kilka aspektéw funkcjonowania komunikacji korporacyjnej we wspédtczesnych
warunkach.

W podsumowaniu czesci badan jakosciowych duze znaczenie miato ostatnie pytanie
skierowane do respondentéw, w ktérym autorka prosita o wyrazenie ogdlnych refleksji
i przemyslen na temat komunikacji korporacyjnej.

We wszystkich przeprowadzonych rozmowach wybrzmiewato hasto szybkos$é
i przecigzenie informacjg. Respondenci wskazywali wielos¢ kanatéw, narzedzi, ktérymi musza
operowaé na co dzied, a przez to ogromng liczbe informacji, ktére tymi kanatami do nich
docierajg. Twierdzg, ze konsekwencjg tej sytuacji jest trudnosé¢ odrdznieniu prawdy od fatszu,

trudnos¢ w ocenie wagi i znaczenia informacji oraz jej potencjatu kryzysogennego. Przyznaja,
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ze przez to czujg sie momentami bardzo zmeczeni zaréwno psychicznie, jak i fizycznie.
Z jednej strony majg wiec poczucie obowigzku bycia ,na biezgco” ze wszystkim, ale z drugiej —
fizycznie i po ludzku nie mogg wiedzie¢ wszystkiego. Twierdzg, ze owa szybkos¢ i liczba
docierajgcych informacji powodujg brak gtebszej analizy, prowadzg do uproszczen, co z kolei
w kazdej chwili moze wygenerowac kryzys wizerunkowy. Uczestnicy badan jakosciowych
zwracajy uwage na wielozadaniowos¢ w swoich codziennych obowiqzkachas. Osoby z dtuzszym
stazem wspominajg czasy, kiedy ich praca ograniczata sie do redagowanie informacji prasowych,
organizowania konferencji prasowych, budowania ipodtrzymywania relacji zliczng grupa
dziennikarzy, wydawania wewnetrznych biuletyndw. Teraz podkreslajg, ze ich zakres
obowigzkdéw jest coraz bardziej rozbudowany, a czas pracy wyznaczajg uzytkownicy Internetu,
ktorzy funkcjonujg w nim przez catg dobe. Cze$¢ z nich w zwigzku z tym czuje sie zmeczona
i ,wypalona zawodowo”, czes¢ ,nie nadaza za zmianami”. W zwigzku z powyzszym, kilkoro
respondentdw wskazato na potrzebe zadbania o dobrostan i zdrowie pracownikéw komunikacji,
ktorzy nie pracujg w wyznaczonych godzinach.

W czesci wypowiedzi pojawiaty sie watpliwosci respondentdw dotyczgce istnienia
w przysztosci medidw tradycyjnych. Co prawda majg oni swiadomos$¢ ich sity oddziatywania i —
jak sami mowig — doswiadczali jej w swojej pracy, jednak — ich zdaniem — komunikacja po prostu
przenosi sie do medidow spotecznosciowych iInternetu, co z kolei wymaga od nich wiedzy
na temat mozliwosci i ustawiania algorytmoéw, odnotowania lepszych zasiegéw, pozycjonowania
marki w sieci.
Wraz ze zmianami w samych mediach, zmieniajg sie takze zasady budowania i utrzymywania
media relations. Wszechobecna digitalizacja wptywa zaréwno na model wspdtpracy,
jak i kontakty z dziennikarzami, ktére — zdaniem badanych — coraz czesciej odbywaja sie online,
a coraz rzadziej osobiscie, przez co tracg swojg wage i znaczenie. Respondenci zwracajg uwage
na coraz mniejszg site kontaktdw z dziennikarzami iredakcjami. Redakcje zaréwno lokalne,
jak i ogdlnopolskie, likwidujg tytuty, ograniczajg zatrudnienie, charakteryzuje je duza rotacja
wsrdd kadr. Ze wzgledu na koszty zatrudniajg mtodych adeptéw dziennikarstwa, praktykantow,

stazystow, ktorzy nie sg nastawieni na budowanie relacji, pracujg w redakcji przez krotki czas

> Por. M. Mielcarek-Badziak, Wielozadaniowos¢ dziennikarzy jako strategia uprawiania zawodu w czasach

ponowoczesnych; Poznan 2021.
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i nie sg autorytetami w srodowisku. Ponadto w tradycyjnej redakcji, w zaleznosci od jej zasiegu
i wielkosci, istniat podziat na poszczegdlne dziaty zajmujgce sie rozmaitg tematykg -
dziat lokalny, ekonomiczny, spoteczny, sportowy, prawny. Do kazdego z nich przypisane byty
konkretne nazwiska dziennikarzy, z ktérymi firmy poprzez wspdlne dziatania, akcje i wieloletnig
wspotprace miaty wypracowane osobiste wrecz relacje. Obecnie funkcjonuje to w coraz
mniejszym stopniu i —zdaniem respondentéw — bedzie po prostu zanikac.

Uczestnicy badania wskazywali réwniez zwiekszajacg sie potrzebe weryfikacji informacji
w zwigzku z coraz wiekszg liczbg fake newsdéw. Z jednej strony kontrolowaé muszg docierajgce
do firmy informacje, zdrugiej — walczyé zfatszywymi wiadomos$ciami natemat marki,
ktdrg reprezentujg. Ich zdaniem muszg mierzy¢ sie z takimi problemami w codziennej pracy,
a zjawisko to bedzie przybiera¢ nasile, szczegdlnie przy powszechnym uzyciu sztucznej
inteligencji. Dodatkowo wtym kontekscie respondenci wskazujg na przybierajacy na sile
problem weryfikacji pojawiajgcych sie w sieci réznego rodzaju informacji na temat marki —
po pierwsze, ktére znich sg prawdziwe, po drugie — ktére mogg by¢ zrédtem kryzysu
wizerunkowego.

Zauwazalnym trendem, wskazywanym przez respondentdw jest réwniez potrzeba duzej
elastycznosci organizacji w dostosowywaniu do zmieniajacych sie dynamicznie warunkéw
zewnetrznych. W tym kontekscie przywotywali niespokojne otoczenie i obfitujgcg w nagte
sytuacje rzeczywistoé¢*®, co — ich zdaniem — ma wptyw na komunikacje. | przy tym aspekcie
zwracano uwage na czynnik ludzki — im bardziej otwarty nazmiany jest zarzad, tym lepiej
i szybciej bedg one wprowadzane w catej organizacji. Ta otwartos¢ ielastycznos¢ moze
przejawia¢ sie, miedzy innymi, w dopasowaniu wewnetrznych regulamindw do nowych
technologii i nowych mediéw, implementacji nowych obszaréw komunikacji oraz zastosowaniu
nowoczesnych rozwigzan lub narzedzi w tej dziedzinie.

W przeprowadzonych badaniach jakosciowych respondenci zgodnie zauwazajg, ze w obecnej
rzeczywistosci  prowadzenie  komunikacji  korporacyjnej bez Internetu imedidéw
spotecznos$ciowych jest niemozliwe. Nowe technologie zmienity zbiér dostepnych w komunikacji

narzedzi, dajgc jednoczesnie nowe mozliwosci kontaktu.

*w tym kontekscie wymieniano pandemie Covid-19, wybuch wojny w Ukrainie oraz zmieniajgce sie warunki
ekonomiczne i polityczne w Europie i na Swiecie.
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Na poczatku byta to poczta elektroniczna, strona WWW, programy graficzne, a z czasem media
spotecznosciowe, w ktérych obecno$¢ zjednej strony gwarantuje kontakt ze $wiatem
i wszystkimi grupami interesariuszy, z drugiej — ma pozwala¢ na obserwowanie reprezentowane;j
marki i budowanie jej wizerunku miedzy innymi jako ,solidnego idobrego pracodawcy”.
Co istotne — wszyscy uczestnicy badania posiadajg swoje profile w mediach spotecznos$ciowych,
w ktérych sa aktywni®’. Wiekszoé¢ z nich czuje sie wrecz w obowiazku z racji petnionej funkcji
i stanowiska — do aktywnosci stuzbowej, opisujac, i publikujgc tresci zwigzane z reprezentowang
marka i firma, gtdwnie na platformie Linkedin.
Analizujgc uzyskane odpowiedzi, autorka zauwaziyta, iz w przeprowadzonych badaniach
wybrzmiewa przewaga Internetu i medidw spotecznosciowych nad mediami tradycyjnymi.
To ,w sieci” wybuchajg kryzysy, to ,tam” toczy sie zycie marki i produktu, ,tam” prowadzi sie
relacje z dziennikarzami i ,tam” dochodzi do wymiany mysli. Ow trend implikuje kolejne zmiany
— zanikanie tradycyjnej roli rzecznika prasowego oraz poszukiwanie specjalistow z nowymi
kompetencjami pozwalajgcymi im zarzadzac bardziej srodowiskiem mediéw spotecznosciowych.
W tych szybkich i niestabilnych czasach, gdzie kazdy dzien przynosi mndstwo nowych
informacji i zdarzen, wydaje sie, ze pozycja komunikacji korporacyjnej jest niezachwiana.
To wilasnie jej zadaniem bedzie ttumaczenie rzeczywistosci, weryfikowanie wiadomosci i ich
zrodet, porzadkowanie i ustalanie priorytetéw, a nade wszystko — jak twierdzg respondenci —
przewidywanie i opanowywanie kryzyséw. Zmienia¢ bedy sie zapewne modele wspodtpracy,
zbiory narzedzi oraz procesy, ale — jak twierdzi Respondent 7 — , dopdki komunikacje tworza

ludzie dla ludzi — nie mamy sie czego obawiac”.

*” Autorka zweryfikowata ten fakt, umawiajac sie na wywiady i spotkania.

203



ZAKONCZENIE

Nie ulega watpliwosci, ze zyjemy w rzeczywistosci, ktéra zmienia sie bardzo dynamicznie.
Jestesmy atakowani informacjami z wielu stron, przy uzyciu rozmaitych narzedzi. Docierajg do
nas doniesienia na rézne tematy, niewazne czy jesteSmy nimi zainteresowani czy tez nie. Dzieje
sie to nieustannie, przez catg dobe. Odbiorca nie jest juz pasywnym uczestnikiem procesu
komunikacji, lecz aktywnie w niej funkcjonuje, komentujac, opisujac lub wrecz inspirujac nowe
zagadnienia. Ro$nie liczba kryzysow wizerunkowych, o mniejszym lub wiekszym znaczeniu, ktére
dotyczg zaréwno instytucji jak i oséb. Informacje przekazywane sg w czasie rzeczywistym, a jest
ich tak wiele, ze bardzo szybko tracg swojg aktualnos¢. Determinantg wszystkich tych zmian sg
nowe media i nowe technologie oraz mozliwosci, jakie dajg swoim uzytkownikom. Do gtosu
dochodzi tu teoria determinizmu technologicznego (McLuhan), ktéra zakfada, iz technika ma
zasadniczy wptyw na ksztattowanie wspdfczesnego spoteczeristwa.

Zaprojektowane i przedstawione w niniejszej rozprawie doktorskiej badania empiryczne,
a takze teoretyczne ujecie tematu, pozwolity zdaniem autorki uzyska¢ wglagd w postepujgce
zmiany w komunikacji korporacyjnej oraz ich ocene wyrazong przez praktykow dziatajgcych w
branzy. Celem badawczym byta identyfikacja, charakterystyka i analiza przemian jakie nastgpity,
nastepuja i beda miaty miejsce w najblizszej przysztosci w komunikacji korporacyjnej i w
odczuciu autorki cel ten udato sie zrealizowa¢. Udato sie rdwniez uzyskaé odpowiedzi na
postawione pytania badawcze oraz zweryfikowac postawione hipotezy.

W nowej rzeczywistosci komunikacji, zdeterminowanej przez nowe media i nowe
technologie muszg odnalez¢ sie przedsiebiorstwa i dziaty komunikacji w nich funkcjonujace.
Zmiany, ktdre nastepujg zmuszajg firmy do przeobrazen na ptaszczyznie organizacyjnej,
kompetencyjnej, merytorycznej. Przedefiniowania wymagajg dotychczasowe znaczenia, pojecia i
role, poczgwszy od public relations. Jednoczesnie, niektore funkcjonujgce w praktyce terminy,
nie s3 w ogodle obiektem rozwazan badaczy, choé¢ stanowig istotny element komunikacji
korporacyjnej. Autorka ma tu na mysli miedzy innymi dialog sgsiedzki, czy konsultacje
spoteczne, a takze dialog ze strona spoteczna.

Tradycyjny podziat zadan i zakresdw obowigzkéw pracownikdw komunikacji takze ulega

modyfikacjom. Doceniana jeszcze niedawno umiejetnos¢ pracy z dziennikarzami, osobiste
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kontakty w redakcjach, doskonata znajomosc¢ zasad redagowania informacji prasowych i tekstéw
stajg sie coraz mniej pozgdane. Coraz mniejsze znaczenie ma réwniez doswiadczenie przed
kamera. Miejsce tych kompetencji zajmuje wiedza na temat obstugi medidéw spotecznosciowych,
redagowania tresci tam publikowanych (postéw), przygotowywania materiatéw filmowych i
graficznych, specyficznego jezyka, formy. W konsekwencji zmienia sie zestaw kwalifikacji
wymaganych od kandydatow do pracy w komunikacji, szczegdlnie na stanowiskach
operacyjnych, a w rezultacie ich wiek — poszukiwane sg osoby z pokolen, dla ktérych Internet,
nowe technologie i media spotecznosciowe sg naturalnym srodowiskiem funkcjonowania.
Jednoczesnie mozna zauwazy¢, ze wieksze doswiadczenie zawodowe, kompetencje miekkie,
umiejetnosci zarzadzania i liderowania majg znaczenie jedynie na stanowiskach dyrektorskich i
menadzerskich.

Ta nowa jakos¢ komunikacji ma ogromne znaczenie dla media relations. W relacjach tych po
stronie redakcji i po stronie firmy spotykajg sie osoby, ktére majg zupetnie inne niz jeszcze 15 lat
temu potrzeby i oczekiwania, bo jedni i drudzy pracujg w zupetnie innej rzeczywistosci, zmienia
sie tez wiek uczestnikdw relacji. ROwniez na ptaszczyznie technicznej relacje te przyjmuja
odmienny wymiar — odbywaja sie zdalnie, bez nawigzywania dtugotrwatych kontaktéw, nie maja
trwatych podstaw. Szybkos¢ dziatania powoduje, ze media relations sg powierzchowne i stabe.
Powraca tez pytanie o przysztos¢ medidw tradycyjnych w obliczu potrzeb i oczekiwan w zakresie
zrodet informacji reprezentowanych przez kolejne pokolenia wchodzgce na rynek pracy.

W takich warunkach niepotrzebna staje sie funkcja rzecznika prasowego. Ich miejsce zajmuja
osoby, ktére zarzgdzajg komunikacjg holistycznie, umiejg rozmawiac zaréwno z dziennikarzami,
jak i influencerami oraz blogerami, ktdre czujg i rozumiejg social media i sg w nich obecne
zaréwno jako obserwatorzy jak i uzytkownicy.

W kontekscie zmian, jakie nastepujg adekwatne do nowych wyzwan i oczekiwan
otoczenia interesariuszy zmieniajg sie tez umiejetnosci i kompetencje zawodowe pracownikéw
dziatéw komunikacji. Zmiany te dotyczg przede wszystkim tak zwanych umiejetnosci twardych,
okreslajacych to, jakie osoba ma doswiadczenie i wiedze specjalistyczng do wykonywania pracy
w dziale komunikacji lub public relations. Kompetencje, ktoére jeszcze 10 lat temu byly

ogromnym atutem, powoli nie majg juz znaczenia. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze w komunikacji
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pracowa¢ moze kazdy, ze nie potrzebne jest kierunkowe wyksztatcenie, ani konkretne
umiejetnosci. Taki stan rzeczy rodzi, zdaniem autorki pracy, okreslone konsekwencje dla branzy
oraz samej istoty komunikacji korporacyjnej, umniejszajac jej role i znaczenie w organizacji.
Na ten stan rzeczy zwraca uwage réwniez Kaczmarek-Sliwinska (2015), ktéra zauwaza, iz
profesja public relations w Polsce nie podlega certyfikacji, ani innej formie weryfikacji
zawodowej, a zawdd ten jest otwarty. Badaczka zaznacza, ze brak jest wypracowanego
ministerialnego standardu ksztatcenia dla specjalnosci i specjalizacji, przez co oferty ksztatcenia
w zakresie komunikacji i public relations ,s3 zréznicowane i przybierajg odpowiedni ksztatt w
zaleznoéci od tego, do jakiego kierunku je przypisano”. Kaczmarek-Sliwinska odnotowuje
rowniez brak w $rodowisku PR zasad weryfikacji kompetencji zawodowych oraz szerokie
otwarcie dostepu do zawodu, ktére z kolei — jej zdaniem — skutkuje aktywnoscig podmiotow
oferujgcych ustugi public relations na nieodpowiednim poziomie kwalifikacji zawodowych oraz
znajomosci zasad etyki profesji, co badaczka konstatuje cytatem z Berneysa: ,Nawet idiota moze
nazwac siebie specjalistg w dziedzinie public relations” (2015: 33).

Szybkos$¢ przekazéw oraz wielos¢ uzywanych narzedzi powodujg, ze w przekazach
generowane s3g liczne btedy. Wskazaé¢ tu nalezy btedy znaczeniowe, merytoryczne,
proceduralne, techniczne, a takze jezykowe czy ortograficzne. Mozna jednak odnies¢ wrazenie,
ze btedy te przestajg razi¢, majg coraz mniejsze znaczenie, ze po prostu nie zwraca sie na nie
uwagi w codziennych przekazach. Zmienia sie wraz z tym kultura jezyka i dbatos¢ o niego.
Tradycyjne media wyznaczaty pewne standardy w tym zakresie i dbaty o nie, nowe media nie
dbajg o kulture jezyka.

Konsekwencjg szybkosci przekazéw i ogromnej liczby uzywanych narzedzi sg réwniez
kryzysy wizerunkowe. Jest ich coraz wiecej, ale tez coraz trudniej oszacowac ryzyko i site tych
kryzyséw, ktére wymykajg sie tradycyjnym schematom przebiegu. Z kolei dobiegajgca do i z
otoczenia suma komunikatéw powoduje, ze szybko sg one zastepowane innymi. Dziata tu
zasada ,,Internet ma pamiec dobrg, ale krotka”. Informacje szybko sie dezaktualizuja.
Jednoczesne funkcjonowanie na kilku lub nawet kilkunastu platformach powoduje, ze trudno
zachowacd spdjnos¢ komunikatu, pojawia sie szum informacyjny, nierzadko sprzeczne ze sobg

przekazy. Takie sytuacje rdwniez implikujg kryzysy wizerunkowe.
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Pracownicy, jako uzytkownicy medidw spotecznosciowych stajg sie coraz bardziej
aktywnym rzecznikiem lub tez antyrzecznikiem swoich pracodawcoéw. Dziatajg w sposéb celowy,
czasami wrecz wyrachowany, nie majac jednak $wiadomosci konsekwencji prawnych swoich
dziatan. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zauwazy¢, ze przynajmniej cze$é
pracodawcéw bardzo ufa swoim pracownikom i pozostawia im duzg swobode w zakresie
aktywnosci w sieci i publikowania tresci dotyczacych posrednio lub bezposrednio pracodawcy.

Pandemia Covid 19 jako swego rodzaju punkt zwrotny, okazata sie katalizatorem wielu

zmian, przyspieszyta dziatania, uruchomita nowe narzedzia i aplikacje. Jednak, jak sie okazuje, na
trwale przeobrazita tylko niektére z nich. Zdalne spotkania zostajg zastgpione spotkaniami
stacjonarnymi, bezposrednimi. Przedsiebiorstwa chcgc przebi¢ sie ze swoimi komunikatami
wysylajg ich duzo, czesto, wykorzystujgc do tego wszystkie mozliwe narzedzia.
Obecnie na plan pierwszy wysuwa sie sztuczna inteligencja, mozliwosci jakie daje, tempo w
jakim sie zmienia oraz niebezpieczenstwa jakie niesie. Al traktowana jest zaréwno jako kolejne
narzedzie, ktére mozie pomdc w codziennej pracy komunikacji i poréwnywana jest do
wyszukiwarki Google. Z drugiej strony jest postrzegana jako zagrozenie, jako narzedzie, ktére
zastapi i wyeliminuje z rynku pracy specjalistow od komunikacji.

Autorka zaktada jednak, ze sita komunikacji przedsiebiorstw z ich otoczeniem polega
gtéwnie na relacjach, empatii, elastycznosci i kreatywnosci, czyli na kompetencjach przysztosci,
ktorych jak sie zaktada — sztuczna inteligencja nie zastgpi. Tym samym autorka widzi wciaz

ogromnag potrzebe i przysztos¢ funkcjonowania komunikacji korporacyjnej.
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ANEKS
Zatacznik 1- Badania ilosciowe - Ankieta - Rzeszow 2019 i 2023

Szanowni Panstwo,

Przygotowuje prace doktorska na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu na temat komunikacji korporacyjnej.
Cztery lata temu przeprowadzatam w Rzeszowie te same badania. Dzisiaj je powtarzam, by zebra¢ lepsze i bardziej aktualne
dane i zestawic je z wynikami z 2019 roku. Ankieta jest krétka, catkowicie anonimowa, a jej wypetnienie zabierze dostownie
kilka minut. Z géry dziekuje za pomoc. W razie dodatkowych pytar lub watpliwosci — jestem wséréd Was © Dagmara
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Jak doktadnie nazywa sie stanowisko, ktora Panstwo zajmujecie?
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Jaka jest wielko$¢ zatrudnienia w Panstwa firmie:
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W dziale HR

W innym miejSCu; JaKiM.o oot raer s

Czy Panstwa zdaniem dziat komunikacji powinien by¢ w innym miejscu w strukturze Panstwa firmy

o [] [] [ [

TaK, JAKIM ..ot e e st st st b et et et eteebesaeeteaae s

Nie

Trudno powiedzieé

Czy zarzadzanie komunikacjg zewnetrzng i wewnetrzng jest u Panstwa w firmie skoncentrowane w

O [ ]

jednym dziale:

TAK, JAKIM ..o ettt et et e et e e e e e e st e e st et sbe st ebe st ebeebeebe et ebeebeeaseuseneeseneersensenrens
Nie, jak JESt ZOIrZANIZOWANE........cce ettt ettt et s et et e b et bbb e st et es e ses e s bas e sensnann



10.

[y

=
(5,

1.

Czy Panstwa firma ma w strukturze odrebne stanowisko rzecznika prasowego?
tak

nie

Jakich medidw spoteczno$ciowych uzywajg Panstwo w codziennej pracy, komunikujgc sie ze wszystkimi
grupami interesariuszy?

Facebook

LinkedIn

X (Twitter)

You Tube

Instagram

Tik Tok

. Czy Panstwa firma zatrudnia specjaliste w zakresie koordynacji i obstugi mediéw spotecznosciowych?

tak
nie
firma/agencja zewnetrzna

. Czy Panstwa firma reguluje aktywnosc¢ i obecnosé swoich pracownikow w mediach spotecznosciowych w

obszarze tematéw zwigzanych z zyciem zawodowym?

TaK; W JaKi SPOSOD.....ceeiietiet ettt ettt et e st st e eb et st seea et et eaesbeea e sesbesbesas et sbenannanerans
Nie

Trudno powiedzieé

. Czy Panstwa firma monitoruje aktywno$¢ i obecno$¢ swoich pracownikow w mediach

spotecznosciowych w obszarze tematéw zwigzanych z ich zyciem prywatnym?

TaK; W JaKi SPOSOD.....ccueiietietee ettt ettt et et st e eb et steseea et et eaesbesa e eabesbesaseaeebenannanerans
Nie

Trudno powiedzieé

. W jaki sposéb Panstwa firma komunikuje sie z dziennikarzami:

Konferencja prasowa
Eventy

Newsletter

Briefing

Informacje prasowe
Media spotecznosciowe
Spotkania indywidualne

DZIEKUJE!
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Zatacznik 2 - Badania jako$ciowe — Kwestionariusz wywiadu pogtebionego (IDI)
KWESTIONARIUSZ WYWIADU POGLEBIONEGO

I Pytania otwierajace:

1. Jak Pani/Pan definiuje komunikacje korporacyjng?
A. (w razie potrzeby doprecyzowaé) czy Pani/Pana zdaniem komunikacja
korporacyjna jest tozsama z public relations?)
2. Co moze Pani/Pan powiedzie¢ o swoich doswiadczeniach zawodowych zwigzanych z
komunikacjg korporacyjng?
A. (doprecyzowad) staz pracy w komunikacji,
B. staz pracy na zajmowanym obecnie stanowisku;
C. staz pracy w korporacji (korporacjach)
D. (doprecyzowac) doktadna nazwa stanowiska;
E. Gdzie w strukturze organizacji umiejscowione jest Pani/Pana stanowisko (lub
do kogo Pani/Pan raportuje?) (doprecyzowac) jakie sg relacje komunikacji
wzgledem zarzadu

F. Jaki jest zakres Pani/Pana obowigzkéw stuzbowych?

. Zmiany w komunikacji korporacyjnej, ktére zaszty w ciggu minionych 5 lat; wptyw
pandemii Covid-19
3. Czy zauwazyta Pani/Pan jakies zmiany w komunikacji korporacyjnej na przestrzeni
ostatnich pieciu lat?
B. (Jezeli odpowiedz jest twierdzaca zapytaé doktadnie - Jaki jest charakter tych
zmian)
C. Czy i jak Pani/Pana zdaniem pandemia Covid-19 wptyneta na organizacje
komunikacji korporacyjnej generalnie?
a) Czy nastgpit rozdziat lub integracja komunikacji wewnetrznej i
zewnetrzne;j?
b) Czy nastgpit wzrost lub spadek znaczenia komunikacji w firmie?
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D.

c) Czy w codziennej pracy zaczeto uzywac nowych narzedzi?

Jak Pani/Pan ocenia te zmiany?

Il Nowe media w komunikacji korporacyjnej

4. Jakie Pani/Pana zdaniem sg konsekwencje dla komunikacji korporacyjnej w zwigzku z

uzyciem nowych mediéw i technologii?

5. Czym Pani/Pana zdaniem rdzni sie praca w komunikacji korporacyjnej, w ktorej

zastosowanie majg nowe media od tej, ktdra opierata sie na wspdtpracy jedynie z

mediami tradycyjnymi?

6. Czy nowe media wptyneta na sposdb organizacji pracy w komunikacji?

A.
B.

Czy zmienita sie rola rzecznika prasowego?

Czy oczekuje sie innych kompetencji od pracownikéw komunikacji? — jesli tak,
to jak wptywa to na wiek pracownikéw (poszukiwani mtodsi?)

Co ma wieksze znaczenie — umiejetno$¢ budowania media relations z
mediami  tradycyjnymi czy umiejetne postugiwanie sie mediami

spofecznosciowymi?

. Jak ocenia Pani/Pan uzyteczno$¢ medidw spotecznosciowych w kontekscie

Employer Branding oraz Employer Advocacy?

Iv. Prognozy — rozwodj komunikacji korporacyjnej w kolejnych latach

7. Jak Pani/Pana zdaniem bedzie zmienia¢ sie komunikacja korporacyjna w najblizszej

przysztosci (doprecyzowad, ze chodzi o nastepujgce zagadnienia: organizacja; tematy

komunikacji; znaczenie w firmie)

A.

O 0 @

Co i dlaczego Pani/Pana zdaniem bedzie miato najwiekszy wptyw na
komunikacje korporacyjng w najblizszym czasie?

Sztuczna inteligencja

Raportowanie ESG; ekologia; zrownowazony rozwaj

Media spotecznosciowe

Jak Al wptynie na komunikacje?
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V. Oczekiwania pracodawcow wobec kandydatéw do pracy w komunikac;ji?
8. Czyijak zmieniac sie bedg oczekiwania pracodawcéw wobec kandydatéw do pracy w
komunikacji?
A. Wiek?
B. Kompetencje?

C. Doswiadczenie

9. Czy chciataby Pani/Pan na zakonczenie co$ dodaé; uzupetni¢, podzieli¢ sie mysla,

opinig nt. komunikacji korporacyjnej?
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