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Istota i cele komunikacji korporacyjnej
w zaktadach ubezpieczen

Rynek ubezpieczeniowy w Polsce i na swiecie staje sie dla jego strony podazowej coraz bardziej
wymagajacy. Nie wystarczy, jak jeszcze kilka lat temu, stworzyc pakiet ubezpieczen, odpowied-
nio wynagrodzic¢ agenta i wprowadzic¢ produkt na rynek. W ostatnich latach zaktady ubezpieczen
w Polsce w najpopularniejszych produktach ubezpieczeniowych (ubezpieczenia komunikacyjne,
ubezpieczenia majatkowe) raczej psuty rynek, walczac tylko i wylgcznie ceng. Nie jest to jednak
rozwigzanie dobre w dfugim okresie i dlatego nalezy poszukiwac rezerw sukcesu na innych po-
lach dziatalnosci ubezpieczeniowej.

Jednym z kluczowych elementow dfugookresowej strategii zakfadéw ubezpieczers powinna
stac sie komunikacja z otoczeniem. Kazdy zaktad ubezpieczer poprzez swoich pracownikoéw, po-
srednikdw, procedury i produkty wysyta codziennie tysigce komunikatéw. Rzecz w tym, ze nie za-
wsze sg one w petni kontrolowane i zgodne z dtugookresowymi celami wizerunkowymi i strate-
gicznymi. W literaturze krajowej i sSwiatowej brakuje opracowan taczacych dwie dziedziny nauki:
ubezpieczenia i komunikacje biznesowa. Tak powstata potrzeba potgczenia tych dwdch, do tej
pory odrebnych bytow.

Komunikacja zaktadu ubezpieczen z otoczeniem stanowi ogromnga szanse, ale réwniez potez-
ne zagrozenie dla dfugoterminowego, stabilnego rozwoju. Jest ona tutaj jeszcze wazniejsza niz
w przypadku innych gatezi gospodarki, poniewaz swiat ubezpieczer oparty jest na zaufaniu i re-
putacji. Bez niej zaktad ubezpieczeri nie moze funkcjonowac.

Artykut, wprowadzajac w swiat komunikacji ubezpieczeniowej, prezentuje definicje i rodzaje
komunikacji spotykanej w przedsiebiorstwach oraz przedstawia jej gtdwne funkcje i cele. Stanowi
wprowadzenie do problemu i dyskusji na temat zarzadzania komunikacjg korporacyjng w zakfa-
dach ubezpieczen w Polsce.

Wprowadzenie

Ubezpieczenia to specyficzna branza biznesu, w ktérej klient zazwyczaj nie ufa zakfa-
dowi ubezpieczen, a zaktad ubezpieczen nie potrafi w codziennej dziatalnosci dostrzec
pojedynczego klienta. Sytuacje pogarsza fakt, ze ubezpieczajagcy do momentu realizacji
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zdarzenia ubezpieczeniowego, nie wie, co kupit. Dodatkowo, gdy dochodzi do wypadku
ubezpieczeniowego, gdy waza sie losy jakosci ustugi — klient znajduje sie w bardzo trudnej
sytuacji. Wtasnie doswiadczyt wypadku komunikacyjnego, pozaru w mieszkaniu czy doznat
powaznego zachorowania. Atmosfera jest napieta, a przyjazn pomiedzy klientem i zaktadem
ubezpieczen, jezeli wystepuje, to jest bardzo szorstka.

Napieta atmosfera dotyczy rowniez pracownikéow zaktadu pracy i sieci sprzedazy. Ter-
miny sktadania ofert, przystepowania do przetargdéw sa nieubtagane, a goraca linia miedzy
centralnymi dziatami aktuarialnymi a oddziatem czy brokerem nie sprzyja dobrym, harmo-
nijnym relacjom.

Inny problem maja dziaty wspierajgce biznes, na przyktad departamenty obstugujace
oraz IT. Dla tej grupy zwiekszenie przypisu (nowy biznes, nowe produkty) to z jednej strony
wzrost znaczenia firmy, dla ktérej pracujg, z drugiej duzo wieksza praca niezbedna do obstu-
zenia nowych linii biznesu. Wynagrodzenie pracownikéw tych departamentéw jest w duzo
mniejszym stopniu uzaleznione od poziomu sprzedazy, poréwnujac chociazby z siecig sprze-
dazy. Pojawia sie konflikt i ambiwalentne podejscie do rozwoju zaktadu ubezpieczen, dla
ktérego sie pracuje.

Takich sytuacji, potencjalnie prowadzacych do sporéw, jest w dziatalnosci ubezpiecze-
niowej mndstwo. Jest ich duzo w kazdej branzy, ale tutaj s wyjgtkowo liczne i widoczne.

Dlatego niezbedne w kazdym zaktadzie ubezpieczen jest stworzenie wiarygodnego, ot-
wartego i przekrojowego systemu komunikacyjnego. Wiarygodnego — poniewaz w nowo-
czesnych ubezpieczeniach nie ma juz miejsca na ,,matag czcionke”. Pokazuja to rynki rozwi-
niete, na przyktad brytyjski, gdzie Swiadomos¢ ubezpieczeniowa spoteczenstwa jest chyba
najwyzsza w Europie. Otwarty — poniewaz cenzurowanie i blokowanie wypowiedzi jest moze
konieczne z punktu widzenia rzadéw autokratycznych, ale z pewnoscig nie w przypadku
nowoczesnej korporacji finansowej. Przekrojowego — poniewaz stworzony model komu-
nikacji musi dociera¢ do kazdej jednostki w ramach organizacji, do kazdego pracownika
(od sprzataczki po prezesa zarzadu), do kazdego interesariusza z otoczenia (od klienta wy-
kupujgcego ubezpieczenie ze sktadka minimalna, po ustawodawce decydujgcego o losach
branzy w danym kraju).

Zrodtem powodzenia catego projektu jest stworzenie takiego modelu, ktéry pozwala
na intencyjne dotarcie do odbiorcy, okreslonym kanatem, w zaplanowanym czasie i z opty-
malnym rodzajem komunikacji. Kluczem do sukcesu jest wypracowanie przez organizacje
wiasnego stylu komunikacyjnego, rozumianego jako wzorce zachowan podczas wzajemnych
relacji'. Niezbedne jest stworzenie krétko-, srednio- i dtugookresowego planu komunikacji2.

1. Rodzaje komunikacji korporacyjnej

W literaturze traktujgcej o szeroko rozumianej komunikacji mozna spotkac sie z kilkuset r6z-
nymi definicjami. Najczesciej odnosza sie one do pojecia komunikacji spotecznej.

1. Baney J., Komunikacja interpersonalna, ABC a Wolters Kluwer business; Warszawa 2009, s. 53.

2. Communications audit report conducted by National School Public Relations Association for the
Baltimore County Public Schools, Towson, Maryland 2002, s. 42.
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Definicjq najprostsza, a zarazem catkowicie oddajacg charakter i gtebie tego terminu,
jest traktowanie komunikacji jako kazdej czynnosci, wydarzenia lub stanu odnoszacego sie
do ludzi, ktéra zostata wywotana w celu przekazania innym informacjis.

Jako pierwsza i najstarsza definiowana byfa komunikacja spoteczna. Zawiera sie w nigj
kazdy rodzaj komunikacji miedzy ludzmi. Komunikacja spofeczna jest zatem procesem
porozumiewania sie osdb. Pod tym pojeciem rozumie sie jakikolwiek przekaz sygnatéw lub
symboli miedzy ludZzmi, a takze odpowiedZ na pytanie, jak one wptywajg na ludzkie mysli,
wartosci, uczucia, stanowiska i zachowania*. Podobnie komunikacje spoteczng traktuje S. La-
chiewicz®, ktory zalicza do tego terminu wszystkie procesy zwigzane z porozumiewaniem
sie jednostek ludzkich.

Definicja komunikacji spotecznej jest zbyt pojemna na potrzeby niniejszego opracowania.
Niezbedne jest wydzielenie z catosci komunikacji miedzyludzkiej tych elementow, w ktdrych
zawsze po jednej stronie procesu komunikacji bedzie przedsiebiorstwo, a po drugiej szero-
ko rozumiana publicznos¢. Takie normy spetnia termin komunikacja korporacyjna. Jest ona
elementem komunikacji spotecznej. Jej zadaniem jest zespolenie ogétu zadan, czynnikdw,
czynnosci, metod, srodkéw, technologii i systemoéw stuzgcych do jednokierunkowego przeka-
zu lub wielokierunkowej wymiany komunikatéw gospodarczych miedzy partnerami komuni-
kacyjnymi wystepujgcymi w charakterze nadawcéw i odbiorcéw wiadomosci biznesowych®.

W ramach artykutu dokonano podziatu komunikacji korporacyjnej na dwie grupy odreb-
nych, ale uzupetniajgcych sie rodzajow komunikacji. Pierwszy zbior to podziat komunikacji
korporacyjnej ze wzgledu na odbiorce komunikatu. Wyréznia sie:

a) komunikacje marketingowa — odbiorca jest szeroko rozumiany klient korporacji,
b) komunikacje wewnetrzng — komunikacja z pracownikami,

¢) komunikacje inwestorska — komunikacja z akcjonariuszami i udziatowcami,
komunikacje lokalng — komunikacja ze spotecznoscig lokalna,

komunikacje z mediami — szeroko rozumiane media relations,

f) komunikacje z pozostatymi interesariuszami organizacji.

Drugi podziat komunikacji korporacyjnej zaproponowany w opracowaniu to registratura

ze wzgledu na to, jak komunikujemy:

a) kierunek przeptywu komunikatu — komunikacja pozioma i komunikacja pionowa,

b) kanat przeptywu komunikatu — komunikacja werbalna i komunikacja niewerbalna,

) sposdb komunikowania — komunikacja formalna i komunikacja nieformalna,

) liczbe odbiorcéw przekazu — komunikacja masowa i komunikacja indywidualna,

e) wptyw wtadz przedsiebiorstwa na formutowanie komunikatu — komunikacja scentralizo-
wana i komunikacja zdecentralizowana,

f) Swiadomosc faktu komunikowania — komunikacja swiadoma i komunikacja nieswiadoma.

o N

3. Potocki A., Winkler R., Zbikowska A., Techniki komunikacji w organizacjach gospodarczych, War-
szawa 2003, s. 40.

4.  Public Relations — elementy wiedzy i praktyka, Drzycimski A. (red.), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Zarzadzania i Prawa w Warszawie, Warszawa 2006, s. 14.

5. Komunikacja wewnetrzna w organizacjach sieciowych, Lachiewicz S. (red.), 2008, Monografie Poli-
techniki todzkiej, todz 2008, s. 98.

6. Kwiatek P, Leszczynski G., Zielinski M., Komunikacja w relacjach business-to-business, \Wydawnictwo
Advertiva, Poznan 2009, s. 22.
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1.1. Rodzaje komunikacji korporacyjnej ze wzgledu na odbiorce
komunikatu

1.1.1. Komunikacja marketingowa

Wspobiczesnie rozumiana komunikacja marketingowa to zarzadzanie dialogiem firmy z oto-
czeniem rynkowym, ktére ma sie przyczynic¢ do rozwigzywania i utrzymywania partnerskich
relacji z uczestnikami rynku. Takie nastawienie oznacza, ze za grupe docelowa potraktujemy
réwniez szerokie otoczenie rynkowe, a nie tylko klienta danego przedsiebiorstwa.

Bez wzgledu na to kogo zaliczy sie do odbiorcéw komunikacji marketingowej, zawsze
najwazniejszg grupg docelowg bedg klienci. To oni ostatecznie decydujg o sukcesie badz
przegranej organizacji. Dlatego niezbedne jest poznanie i uswiadomienie sobie potrzeb
komunikacyjnych tego zbioru (tabela 1). Wiekszos¢ z tych potrzeb potwierdza zdanie, jakie
czesto stosuje sie do opisu branzy ubezpieczeniowej, ze jest to biznes oparty na zaufaniu’.

Tabela 1: Potrzeby komunikacyjne klientéw w kontekscie zaktadu ubezpieczen

Potrzeby

Opis

Implikacja dla zaktadu ubezpieczen

Potrzeba otrzymywania
pozytywnych sygnatéw
rozwoju

Klienci potrzebujg informacji utwierdzajacych
ich w przekonaniu, ze firma, ktdrej zaufali, jest
solidna, cieszy sie dobra reputacjg i uznaniem
spofecznym.

Prowadzenie polityki ubezpieczyciela
spofecznie zaangazowanego oraz
efektywna wspétpraca z mediami
lokalnymi.

Potrzeba potwierdzenia
jakosci towarow
lub ustug

Oczekujg potwierdzenia, ze firma oferuje
wysokiej jakosci produkty i ustugi, powstajace
z zapewnieniem rzetelnie kontrolowanych
procedur zapewnienia jakosci.

Potwierdzanie swojej dziatalnosci dobrymi
wynikami oraz nagrodami i certyfikatami.
Na przyktad certyfikat jakosciowy

dla danej linii biznesu.

Potrzeba uzyskania
rzetelnej informadji

Zadaja informacji o dobrym standingu
finansowym firmy, rzetelnosci i solidnosci
kapitatowe;.

Utrzymywanie ustawowego
bezpieczenstwa finansowego oraz
cykliczna wysytka wynikéw finansowych
do mediow.

Potrzeba wzmacniania
wizerunku firmy

Spodziewaja sie od firmy aktywnego
ksztattowania pozytywnego wizerunku.

Dziatania spofecznie uzyteczne
niekoniecznie zwigzane z dziatalnoscig
biznesowa na przyktad weekendowe
sadzenie drzew przez pracownikow.

Zrédto: opracowanie wiasne oraz [Budzynski 2003, 5.122].

1.1.2. Komunikacja korporacyjna z pracownikami

Komunikacja wewnetrzna jest drugim najwazniejszym elementem komunikacji korporacyj-
nej. W pogladzie L. Kaminskiego?, ,,komunikacja wewnetrzna w firmie to proces przeptywu
informacji wewnatrz struktury organizacyjnej, w uktadzie wertykalnym lub horyzontalnym.
Po czesci jest on sformalizowany, ujety w pewne ramy i procedury, po czesci zupetnie nie-
formalny, polegajacy na wymianie informacji, nawet plotek, pomiedzy pracownikami”. Je-
zeli zatem komunikacja marketingowa jest komunikacjg na linii organizacja i jej rynkowe

7. Schanz K., Reputation and Reputational Risk Management, The Geneva Papers The International
Association for the Study of Insurance Economics 1018-5895/2006, s. 377.

8. Kaminski L., Komunikacja korporacyjna a biznes. Praktyczny poradnik, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz—\Warszawa 2007, s.109.
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otoczenie zewnetrzne, to komunikacja wewnetrzna jest porozumiewaniem na linii organi-
zacja i jej otoczenie wewnetrzne.

Obszar komunikacji wewnetrznej jest niebagatelny i moze obejmowac miedzy innymi
komunikacje do pracownikéw, dotyczacy strategii organizacji, wynikoéw operacyjnych i fi-
nansowych, procesow produkcyjnych, procedur i zasad pracy, spotecznego wymiaru dziatal-
nosci danej firmy, oczekiwan wobec pracownikow, zycia firmy®. Mozna za jednym z badaczy
komunikacji zatozy¢, ze firme scalajg procesy komunikacyjne'.

Pracownicy korporacji majg charakterystyczne tylko dla siebie potrzeby komunikacyjne
(Tabela 2). Ich realizacja stanowi o sukcesie badZ porazce organizacji. Bez zadowolonych
z pracy, zmotywowanych, dobrze poinformowanych i swiadomych pracownikéw nie da sie
w dtuzszym czasie budowad sukcesu gospodarczego. Niezaleznie od branzy i kraju, w kto-
rym podmiot funkcjonuje.

Tabela 2: Potrzeby komunikacyjne pracownikéw w kontekscie zaktadu ubezpieczen

Potrzeba Opis Implikacje dla zaktadu ubezpieczen
Potrzeba uzyskania Pracownicy daza do uzyskania podstawowej | Praktycznie kazdy ubezpieczyciel na polskim
informagji informacji na temat efektywnego rynku posiada Intranet, tzw. sie¢ wewnetrzng
jednostkowej wykonywania powierzonej im pracy, dla pracownikow. Znajda oni tam informacje

w tym informacji wspierajacej pozytywne biezace dotyczace firmy, réznego rodzaju rankingi
nastawienie do wykonywanych obowigzkéw. | i konkursy dla pracownikéw. Intranet spetnia
Pragna by¢ motywowani réwniez w efekcie | funkcje twarda, to znaczy dostarcza informagji
oddziatywania wizerunku firmy (jej na temat produktow oferowanych przez
znaczenia), by¢ dumni ze swojej roli i miejsca | danego ubezpieczyciela, oraz funkcje miekka
w cafosci procesow w firmie, odczuwac majac za zadanie wzmacniac wiezi miedzy
wkfad wiasny w realizacje celow firmy. pracownikiem a danym ubezpieczycielem.
Potrzeba uzyskania Oczekujg informacji na temat wzrostu Cykliczne (na przyktad raz w roku) spotkania
informadji ogolnej efektywnosci dziatan wszystkich z wszystkimi pracownikami i zarzadem,
(o firmie) pracownikow oraz stopnia realizacji na ktorych przedstawione sg wyniki
celow firmy. oraz plany ubezpieczyciela.
Potrzeba Daza do osiagniecia petnej identyfikacji Spéjnos¢ przy tworzeniu plandw
przynaleznosci z firma, w tym zintegrowania indywidualnych | rocznych catej grupy, a takze w rozbiciu
do firmy celéw pojedynczych pracownikdw z ogélnymi | na poszczegoine dziaty i osoby.
celami firmy.
Potrzeba mobilizacji Pragng by¢ mobilizowani do realizacji Coraz czesciej wykorzystywany przez
do pracy okazjonalnych zadan poprzez wtasciwe ubezpieczycieli tzw. job rotation, czyli tymczasowa
informowanie o nich i spodziewanych zamiana stanowisk pracy. Nie pozwala
efektach ich pracy. na popadanie w rutyne oraz poszerza wiedze
o procesach zachodzacych w catej organizacji.
Potrzeba W trakcie wspélnie wykonywanych Duza rola motywacyjna zarzadu i komunikacji
wspotodpowiedzialnosci | zadan powstaje poczucie solidarnej na linii zarzad — kadra.
za los firmy wspotodpowiedzialnosci za sprawy firmy.
Potrzeba wiedzy Chca by¢ informowani o zamierzonych Prowadzenie polityki wtadzy zdecentralizowane;.
o przysztych zmianach wewnatrz firmy. Informowanie na temat planéw i strategii.
wydarzeniach Pragna wspotuczestniczy¢ w podejmowaniu | W niektdrych kwestiach referendum, np. w temacie
decyzji o nich. wydania $rodkéw z komisji socjalnej.

Zrédto: Opracowanie wtasne oraz [Budzynski 2003, s. 120].

9. Ibidem, s. 108.
10. Nichols R., Stevens L., 2005, Efektywna komunikacja. Harvard Business Review, Wydawnictwo One
Press Helion, Gliwice 2005, s. 8.
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1.1.3. Komunikacja korporacyjna z akcjonariuszami

Kolejnym rodzajem komunikacji wystepujacym w korporacji sg tzw. relacje inwestorskie. Jest to trzeci,

po komunikacji marketingowej i wewnetrznej, spotykany w przedsiebiorstwie filar komunikacji. Celem

tego instrumentu jest nieustanna komunikacja z obecnymi i potencjalnymi akcjonariuszami korporacji.
U podstaw komunikowania sie z inwestorami — zdaniem L. Kaminskiego'" lezy:

a) koniecznos¢ przestrzegania przepisdw prawa, ktére wymagajg od spotek notowanych na giet-
dzie publikowania i dostarczania danych dotyczacych funkcjonowania przedsiebiorstwa,

b) budowanie dobrego wizerunku firmy i zwiekszenia jej wiarygodnosci wsréd obecnych
i potencjalnych akcjonariuszy,

¢) zachecenie inwestoréw do nabywania lub utrzymania akgji firmy,

d) ciggty kontakt i przekonywanie analitykdw instytucji finansowych, ze przedsiebiorstwo
jest godne zaufania [Kaminski, 2007, s. 104].
Jak kazda grupa interesariuszy korporacji, réwniez akcjonariusze maja $cisle okreslone

potrzeby komunikacyjne. Zaprezentowano je w tabeli 3.

Tabela 3: Potrzeby komunikacyjne akcjonariuszy w kontekscie zaktadu ubezpieczen

Potrzeba Opis Implikacje dla zaktadu ubezpieczen

Potrzeba uzyskania | Akcjonariusze zgdaja dostepu do aktualnej, Terminowe dostarczanie sprawozdan
informacji ogélnej | rzetelnej informacji na temat wszelkich aspektéw | finansowych wraz z opisem i komentarzem
dziatania firmy, ze szczegélnym uwzglednieniem | odpowiedzialnych oséb w danym zaktadzie

strategii rozwoju, planéw inwestycyjnych, ubezpieczen.

wynikéw finansowych.
Potrzeba uprzywilejo- | Domagaja sie priorytetowego traktowania Specjalne zakfadki na stronach ubezpieczycieli,
wania informacyjnego | pod wzgledem polityki informacyjne;. tzw. relacje inwestorskie.
Potrzeba Potrzebujg potwierdzenia prawidtowosci Posiadanie przez ubezpieczycieli strategii

akceptacji decyzji | podjetych decyzji co do zaangazowania kapitatu | i konsekwentne jej realizowanie.
kapitatowych w akje firmy.

Potrzeba Chca uzyskac zapewnienie bezpieczenstwa Miedzy innymi utrzymywanie ustawowego

bezpieczefistwa zainwestowanego kapitatu. bezpieczenstwa finansowego

kapitafowego przez ubezpieczycieli.

Potrzeba Daza do realizacji przynajmniej minimalnego W przypadku ubezpieczycieli nie zawsze

osigganego zysku | zafozonego poziomu zysku z dokonanych fatwe ze wzgledu na sezonowos¢
inwestycji w akgje firmy. wydarzen katastroficznych, spadek cen

w ubezpieczeniach majatkowych, wahania
przychodéw z lokat itd.

Potrzeba Oczekujg szybkiej, oficjalnej reakcji zarzadu Wprowadzenie w ramach polityki public
uspokojenia na rozprzestrzeniajace sie niepozytywne informacje relations tzw. PR kryzysowego. W Polsce jest
w sytuacji kryzysu | o firmie i plotki, w tym sprawnego dziatania kilka agencji PR specjalizujacych sie w PR

w sytuacjach kryzysowych, ratujgcego wizerunek firmy. | kryzysowym instytucji finansowych.
Potrzeba Oczekuja informacji tworzacych pozytywny Prowadzenie przez ubezpieczycieli polityki
posiadania wizerunek stabilnie rozwijajacej sie firmy, firmy spofecznie zaangazowane;.
korzystnego wptywajacych na szerokie zainteresowanie
wizerunku firmy akcjami firmy i wzrost jej wartosci.
Potrzeba pewnosci | Oczekuja sprawnego zarzadzania firma, w tym Realizacja przez ubezpieczycieli strategii,
co do sprawnego | jej wizerunkiem w réznych grupach otoczenia, prowadzenie monitoringu medidw oraz osobiste

zarzadzania firma | co tworzy 0gdlng opinie publiczng na temat firmy. | kontakty zarzadu z grupami wiascicielskimi.

Zrédto: opracowanie wiasne oraz [Budzynski 2003, s. 120].

11. Kaminski L., Komunikacja, op.cit., s. 104.
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1.1.4. Komunikacja korporacyjna z otoczeniem lokalnym

Idea CSR (spotfeczna odpowiedzialno$¢ biznesu) jest kolejng sferg dziatalnosci przedsiebior-
stwa, gdzie kluczowa role odgrywa komunikowanie sie'?. Spoteczna odpowiedzialnos¢ bizne-
su moze by¢ definiowana, za M. Aluchna'?, jako koncepcja, wedtug ktérej przedsiebiorstwa
i inne podmioty, prowadzac dziatalnos¢ gospodarcza, dobrowolnie uwzgledniajg interesy
wszystkich swoich interesariuszy we wszystkich obszarach i wymiarach wtasnej dziatalnosci.
Takie traktowanie idei CSR odnosi sie do wszystkich interesariuszy. Jest to jednak odniesienie
posrednie. To znaczy, ze w ramach CSR firma dokonuje ustalonych aktywnosci spotecznych,
najczesciej w formie darowizny czy sponsoringu, skierowanej do wybranej spotecznosci lo-
kalnej. Natomiast celem takich dziatan jest wptywanie na procesy decyzyjne kazdej grupy
interesariuszy.

W praktyce wyglada to tak, ze firma w ramach komunikacji lokalnej w pierwszej kolejno-
$ci komunikuje sie z otoczeniem lokalnym, na przyktad dokonujac aktu spotecznie zaanga-
zowanego wobec tej grupy (darowizny). Nastepnie dochodzi do komunikacji swoich dziatan
spotecznie zaangazowanych w kierunku pozostatej grupy odbiorcéw przedsiebiorstwa, tak
aby organizacja w ich oczach uzyskata miano spotecznie zaangazowanej. Taki schemat mozna
traktowac jako wyrafinowany i czysto biznesowy, ktéremu daleko jest do idei prospotecznych.
Bez wzgledu jednak na przestanki, ktérymi kieruje sie dana korporacja, takie dziatania poma-
gaja wybranej grupie spotecznosci, nie szkodzac innym, sg zatem bezsprzecznie pozytywne.

Tabela 4: Potrzeby spoteczenstwa lokalnego w kontekscie zaktadu ubezpieczen

Potrzeba Opis Implikacje dla zaktadu ubezpieczen

Potrzeba wiary | Spofeczenstwo potrzebuje zapewnien, ze firma | Na przyktad inicjatywa Concordia Ubezpieczenia,
w szlachetnos¢ | dziata w interesie spotecznym, majac na uwadze |w ktérej za kazdy przebiegniety przez

intencji firmy zasady spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, pracownikéw i posrednikéw kilometr w ramach

a nie tylko realizacje zyskow. poznarskiego maratonu okreslona kwota
przekazywana jest na cele charytatywne.

Oczekiwanie Ludzie oczekuja od firmy, ze bedzie ona wspiera¢ | Jak wyzej.

uzytecznosci projekty spofecznie uzyteczne i prowadzic

spofecznej dziatalno$¢ charytatywna.

Potrzeba Otoczenie chciatoby zosta¢ poinformowane Temat rzadziej spotykany w dziatalnosci

wyprzedzenia |z nalezytym wyprzedzeniem o skutkach decyzji, | ubezpieczeniowej, poniewaz zakfad ubezpieczen

informacyjnego | ktore w jakims$ stopniu mogg dotkna¢ ogot nie jest zaktadem produkcyjnym. Dlatego rzadko
spoteczenstwa (w szczegdlnosci dotyczy to wystepuja konflikty zwigzane z tzw. twardymi

matych miejscowosci), jak np. istotne inwestycje, | (budowlanymi) inwestycjami.
zamkniecie zakfadéw i inne.

Potrzeba Ludzie pragna, by firma cieszyfa sie dobrg Praktycznie kazdy ubezpieczyciel komunikuje
uznania opinig takze poza dang spotecznoscia (lokalna, | nie tylko lokalnie, ale na terenie catego kraju.
branzowa czy narodowa) i byta nosnikiem Stad wspotpraca zaréwno z prasg lokalng, jak

korzystnej o niej opinii, np. na forum cafego kraju | i dziennikami ogéInopolskimi.
lub za granica.

Zrédto: opracowanie witasne oraz [Budzynski 2003, s. 122].

12. Henslowe P, Public Relations od podstaw, \Wydawnictwo One Press Exclusive, Warszawa 2005, s. 18.

13. Wspdtczesne wyzwania dla przedsiebiorstw. Komunikacja z rynkiem. Zarzadzanie produktami.
Motywowanie pracownikow, Aluchna M. (red.), Oficyna wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie, Warszawa 2010, s. 37.
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Podstawowym celem prowadzenia aktywnej komunikacji lokalnej jest stworzenie przy-
chylnej opinii publicznej, poprzez promowanie wizerunku organizacji odpowiedzialnej spo-
tecznie'. Do spotecznosci lokalnej mozna zaliczy¢: lokalne instytucje panstwowe i samorza-
dowe, szkoty (nauczyciele, studenci, uczniowie), osiedla mieszkaniowe znajdujace sie przy
placéwkach firmy, lokalne druzyny sportowe, organizacje spoteczne i kulturalne oraz inne.
Potrzeby komunikacyjne spoteczenstwa lokalnego wskazano w tabeli 4.

1.1.5. Komunikacja korporacyjna z mediami

Komunikacja z mediami stanowi bardzo istotny element komunikacji korporacyjnej. Wielu
praktykow i teoretykdw komunikacji uwaza media relations za podstawowy, a czasem jedyny
kanat dotarcia do interesariuszy danej organizacji. Jest to poglad btedny, aczkolwiek nalezy
zgodzic sie z teza, ze wspodipraca z mediami to najczesciej uzywany przez korporacje sposob
dotarcia do wiekszosci swojej publicznosci.

Komunikacja z mediami jest bardzo istotna w przypadku rozproszonej i licznej gru-
py interesariuszy, na przykiad klientéw. Proaktywne podejscie do media relations moze
poméc budowad organizacyjng wiarygodnosc i reputacje’. Jak zauwaza K. Wojcik'®, wy-
korzystanie w komunikacji mediow daje mozliwos¢ jednoczesnego docierania do licz-
nych i rozproszonych geograficznie odbiorcéw, nawet z réznych stref geograficznych,
szczeg6lnie przy wykorzystaniu mediéw obcych, masowych, nie wtasnych. Nalezy jed-
nak pamieta¢, ze kazde medium ma ograniczony , potencjat rozwigzywania problemu
komunikacyjnego”'. Dlatego szczegdlnie w sytuacjach kryzysowych nalezy postugiwac
sie tym narzedziem bardzo ostroznie.

Dziennikarze to bardzo specyficzna grupa zawodowa. Kazda osoba zajmujaca sie wspot-
pracg z mediami w organizacji powinna nauczy¢ sie dziennikarskiego fachu, pozna¢ naj-
wazniejszych dziennikarzy w danej branzy, stworzy¢ mape medidw w zaleznosci od grupy
docelowej, a takze poznad terminy cykléw wydawniczych. Jak podkresla P. Andrzejewski's,
.Kontakt firmy ze swiatem medidw przypomina gre. Wyrafinowanga i petna finezji, innym
razem zmieniajaca sie w pojedynek, a nawet bitwe. Te rozgrywke mozna wygrac lub prze-
grac. Wynik jednak rzadko jest kwestig przypadku”. Podstawowgq sprawg, o ktérej powi-
nien pamietac kazdy kto zamierza zajac sie media relations, jest zrozumienie, ze jego pod-
stawowym celem bedzie stuzenie pomoca dziennikarzom'™. Chodzi o pomoc w dostepie
do wiarygodnych i wartosciowych informacji. Dziennikarze, jesli nie zostang zainspirowani
informacjami z danej organizacji, znajda i zajma sie innymi tematami. Mogg tez dotrzec

14. Zarebska A., ToZsamosc¢ — organizacyjna przedsiebiorstwa. Jak stworzyc konkurencyjng firme?, Wy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2008, s. 83.

15. Schiffman M., Mowing public relations forward by Mark Schiffman, American Collector’s Associa-
tion International, 8/2010.

16. Wojcik K., Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo PLACET, Warszawa
2005, s. 84.

17. Wojcik K., Public..., op.cit., s. 85.

18. Andrzejewski P., Kot W., Media Relations. Budowanie reputacji firmy, Wydawnictwo Poltext, War-
szawa 2002, s. 7.

19. Sztuka Public Relations. Z doswiadczen polskich praktykéw (opracowanie zbiorowe), Zwigzek Firm
Public Relations, Warszawa 2006, s. 29.
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do Zrédet informacji o danej korporacji, niekoniecznie korzystnej dla niej samej. Takim zréd-
tem moze by¢ konkurencja czy byli pracownicy. Potrzeby komunikacyjne dziennikarzy za-
prezentowano w tabeli 5.

Tabela 5: Potrzeby komunikacyjne dziennikarzy w kontekscie zaktadu ubezpieczen

Potrzeba

Opis

Przyktady w zaktadzie
ubezpieczen

Potrzeba biezacego
informowania ze strony
firmy.

Dziennikarze oczekuja aktualnej, rzetelnej informacji,
ktéra zainteresuje cztonkéw grupy docelowej gazet
lub programéw radiowych i telewizyjnych.

Wydawane przez wiekszo$¢
ubezpieczycieli $niadania prasowe.

Potrzeba uzyskiwania

Dziennikarze chcieliby, aby przekazywane informacje

Whprowadzenie u wigkszosci

poprawnych byty wiasciwie zredagowane i terminowo dostarczane, | ubezpieczycieli listy i mapy mediow
i terminowych z uwzglednieniem mozliwosci cykli wydawniczych z uwzglednieniem terminéw
informacji. lub przygotowania do emisji. zamkniecia wydania.

Potrzeba bycia Media licza na goscinnos¢ ze strony firmy. Najlepiej Cykliczne, najczesciej kwartalne
zapraszanym. uosabia jg polityka tzw. ,otwartych drzwi” dla prasy. (wyniki finansowe) konferencje

Stwarza ona szanse dotarcia do waznych w firmie oséb.

prasowe.

Potrzeba uznania ich
prawa do informacji.

Media spodziewaja sie poszanowania zasad prawa
prasowego o obowigzku udzielania informacji prasie
w zakresie dziatalnosci spoteczno-gospodarczej
przedsiebiorstwa, szczegdlnie gdy znajduje sie ono
w sytuacji kryzysowej.

Wprowadzenie w ramach
polityki public relations
tzw. PR kryzysowego.

Potrzeba zachowania
obiektywnosci
formutowania sadow.

Dziennikarze za wszelka cene unikaja naciskow
majacych na celu przesadne promowanie firmy,
bo grozitoby to posadzeniem ich o tworzenie
tzw. kryptoreklamy.

Wprowadzenie zakazu
bezposéredniego przesytania
informadji prasowych

do dziennikarzy przez stuzby inne
niz media relations.

Potrzeba posiadania
szerszej perspektywy,
np. regionu czy branzy.

Potrzebujg informacji wykraczajacej poza dziatanie
firmy, ukazujacej interesujace wydarzenia w catej
branzy czy prezentujacej interesujacych ludzi.

Zaproszenia na konferencje
organizowane przez ubezpieczycieli
lub $rodowisko.

Zrédto: opracowanie wiasne oraz [Budzynski 2003, 5.123].

1.1.6. Komunikacja korporacyjna z innymi grupami docelowymi

Wymienione powyzej rodzaje komunikacji korporacyjnej, zré6znicowane ze wzgledu na grupe
docelowa przekazéw wysytanych przez przedsiebiorstwo, nie wyczerpujg podziatu. Komu-
nikacja korporacyjna to budowanie relacji z kazdg osobg, ktéra ma lub moze mie¢ wptyw
na dang organizacje. Mozna zatozy¢, ze kazda osoba majaca jakikolwiek wptyw na korporacje,
ma wptyw na jej wyniki operacyjne i finansowe. Takie myslenie pozwoli na docenienie kazde-
go klienta, kazdego interesariusza. Jest to swego rodzaju kultura organizacji, ktéra bardzo
utatwia prace osobom odpowiedzialnym za komunikacje w firmie. Oczywiscie, kazda grupa
interesariuszy powinna mie¢ swojg wage dla organizacji, poniewaz nie kazda jest tak samo
istotna w realizacji jej zaktadanych celow.

1.2. Rodzaje komunikacji korporacyjnej ze wzgledu na sposéb
komunikowania

Poznanie rodzajéw komunikacji w korporacji ze wzgledu na sposéb komunikowania jest row-
nie istotne co swiadomos¢ zréznicowania grup docelowych komunikatu. Dlatego niezbedne

- 115 -



Wiadomosci Ubezpieczeniowe 4/2011

jest wskazanie i scharakteryzowanie najczesciej spotykanych typéw komunikacji korporacyj-
nej. Bez poznania ich cech, zalet i wad, szans i zagrozen, zaktad ubezpieczen nie jest w stanie
zbudowac efektywnego i optymalnego modelu komunikacji.

1.2.1. Komunikacja korporacyjna pionowa i pozioma

Przeptyw pionowy oznacza komunikowanie miedzy podwitadnym i przetfozonym. Kierunek
przeptywu pionowego moze nastepowac w goére (wtedy przetozony jest odbiorca, a pod-
wiadny nadawcg komunikatu), badz w doét (wtedy przetozony komunikuje podwtadnemu).
Czesto wystepuje réwniez komunikacja dwukierunkowa, traktowana jako wymiana infor-
macji pomiedzy kierownictwem a zatogg. Komunikacja pionowa w gore jest bardzo istotna,
a mozna zaryzykowac teze, ze troche zapomniana w przedsiebiorstwach. Wiekszg uwage
zwraca sie na przekaz przetozony — podwtadny. Najwazniejszym celem udroznienia przeptywu
informacji w gére jest poznanie pracownika. Jego probleméw, aspiracji, systemu wartosci,
celéw. Pozwola na to odpowiednio dobrane techniki komunikacyjne.

Nalezy mie¢ swiadomos¢, ze to w gestii korporacji jest stworzenie modelu wymiany in-
formacji miedzy pracownikami a zwierzchnikiem. Praktycznie kazdy cztowiek ma potrzebe
wypowiedzenia swoich opinii i uwag na temat funkcjonowania firmy i swojego udziatu w tym
procesie. Jezeli pracownik nie bedzie miat mozliwosci zakomunikowania swoich probleméw
przetozonemu, z pewnoscig zrobi to w inny sposéb, na przyktad na portalach spotecznos-
ciowych lub na blogu. A stad juz krok do zepsucia reputacji w mediach spotecznosciowych?,
ktére, ze wzgledu na swoja niezalezno$¢, sg jedna z najbardziej opiniotworczych gatezi me-
didw; szczegdlnie w kontekscie stale rozwijajacego sie tzw. marketingu wirusowego (viral
marketing)?'. W takich sytuacjach korporacja traci kontakt i wptyw na to, co sie o niej mowi
i jaki jest budowany wokot niej wizerunek.

Drugim, w ramach podziatu ze wzgledu na kierunek przeptywu informacji, rodzajem ko-
munikacji korporacyjnej jest porozumiewanie sie poziome. Jest to sytuacja, w ktérej osoby
z réznych dziatéw organizacji komunikujg sie miedzy soba w celu osiggniecia wspélnego
celu. Nie ma tutaj podziatu na przetozonych i podwtadnych. Jest za to najczesciej wspodlny
cel komunikowania, na przyktad odgornie zatwierdzony projekt, obejmujacy prace wielu
dziatow danej korporagji.

J. Ober?? uwaza, ze komunikacja pozioma zachodzi na tym samym szczeblu struktury
organizacyjnej.

Jezeli zachodzi zgodnie z przyzwoleniem i wiedzg przetozonych, to wchodzi w skfad for-
malnych kanatow przeptywu informacji i z reguty obejmuje pracownikéw zajmujgcych réwno-
rzedne lub zblizone stanowiska w hierarchii korporacyjnej. Jako zalety i cele poziomego ko-
munikowania autor wskazuje stworzenie bezposredniego kanatu koordynacji organizacyjnej
i rozwigzania probleméw oraz mozliwos¢ nawigzywania stosunkéw z kolegami, co stanowi

20. Safeguard your organization from social media disaster. Not sure if you need an official policy? You
do, Communication Briefings, Briefings Media Group, LLC 2010, s. 5.

21. Kravitz S., Barinskiy L., Mastering Insurance Marketing. How to make your agency forward in the
New Media, Seth Kravitz & Lev Barinskiy 2010, s. 186.

22. Ober J., Informacja i komunikacja w zarzadzaniu, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice
2007, s. 17.
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wazny czynnik zadowolenia wiekszosci pracownikéw?. Przyktady komunikacji pionowej i po-
ziomej w zaktadzie ubezpieczen przedstawiono odpowiednio na rysunkach 1i 2.

Rysunek 1: Pionowe komunikowanie w zakfadzie ubezpieczen — przykfad

Dyrektor Biura Ubezpieczen Mienia

|

Gtéwny Specjalista ds. Ubezpieczen korporacyjnych

Moment: ocena roczna pracownika

Sposdéb komunikowania: komunikacja bezposrednia w doéf,
obukierunkowa z przewaga komunikacji w dot

Cel: ustalenie realizacji zadan w poprzednim roku.

Kierunki na przysztos¢. Zmotywowanie pracownika oraz wskazanie
gtéwnych jego zalet i wad.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rysunek 2: Poziome komunikowanie w zaktadzie ubezpieczen — przyktad

Manager +—> Gtéwny analityk «—— Kierownik
ds. bancassurance obstugi polis
osobowych osobowych
Dziat ubezpieczen Dziat oprogramowania Dziat obstugi
zyciowych ubezpieczeniowego biznesu

Moment: wykrycie duzej ilosci bteddw przy obstudze polis grupowych
dotyczacych umoéw ubezpieczenia na zycie kredytobiorcow w banku X
Cel: Wyjasnienie watpliwosci. Stworzenie procedury postepowania
dla banku.

Komunikacja pozioma, formalna.

Zrédto: opracowanie wiasne.

1.2.2. Komunikacja korporacyjna werbalna i niewerbalna

Proces komunikacji moze odbywac sie na dwa sposoby — werbalny i niewerbalny. W ramach
tych gtéwnych dwoch podziatéw wyrdznia sie wiele podgrup. Jednak podstawowym zrézni-
cowaniem jest oddzielenie komunikacji werbalnej od komunikacji niewerbalnej. Najprosciej
rzecz ujmujac, komunikacja werbalna to kazda komunikacja z wykorzystaniem mowy jako
$rodka komunikacji?*. Obejmuje ona stowny przekaz komunikatu poziomego lub pionowe-
go w organizacji, bez wzgledu na kierunek przekazu, a zatem na to kto jest nadawca, a kto
odbiorcg procesu. Przekazanie tresci w sposéb werbalny jest rdzeniem procesu komunika-
cyjnego. Stanowi ono podstawe wymiany informacji w korporacjach. Jednak, jak wskazuje

23. lbidem, s. 17.
24. Penc )., Komunikacja i negocjowanie w organizacji, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010, s. 115.

=117 -



Wiadomosci Ubezpieczeniowe 4/2011

K. Wojcik?®, wptyw tego co cztowiek moéwi, jest znikomy. Wptyw werbalny, czyli wrazenie jakie
nadawca wywiera na innych, zalezy od tego, co méwimy, tylko w 7 proc. Kolejne 38 proc.
to kwestia tego co stycha¢, a wiec tonu i barwy gfosu, tempa mdwienia, wymowy, akcentu,
czestosci pauz. Najwiekszy wptyw na odbiorce ma jednak to, co wida¢, czyli miedzy innymi
kolor skory, wyglad, postawa, wyraz twarzy, kontakt wzrokowy i inne elementy jezyka ciata?.

Nalezy pamietac, ze komunikacja niewerbalna uzupetnia komunikacje werbalna. Nie jest
ona, z punktu widzenia celéw korporacji, komunikacja sama w sobie. Kontrola komunikacji
niewerbalnej podczas bezposredniego kontaktu nadawcy z odbiorca jest niezbedna dla wtadz
korporacji. Nie tylko rzecznik prasowy musi by¢ swiadomy gry, jaka komunikacja niewerbalna
odbywa z odbiorca przekazu. Dlatego osoba planujgca procesy komunikacyjne w korporacji
musi by¢ zaznajomiona z wadami i zaletami komunikacyjnymi najwazniejszych jej pracowni-
kow. Przy przekazywaniu pewnych informacji lepiej unika¢ bezposredniego kontaktu w celu
niedopuszczenia do wytwarzania niewtfasciwych efektéw komunikacyjnych. Przyktad komu-
nikacji werbalnej i niewerbalnej zostat przedstawiony w tabeli 6.

Tabela 6: Przyktad komunikacji werbalnej i niewerbalnej w zaktadzie ubezpieczen

Komunikacja werbalna Komunikacja niewerbalna
Prezes zarzadu skfada na spotkaniu W sali konferencyjnej zakfadu ubezpieczen dochodzi do spotkan
wigilijno-noworocznym zyczenia wszystkim negocjacyjnych miedzy przedstawicielami zaktadu ubezpieczen
pracownikom oraz prezentuje wyniki sprzedazowe | (dyrektor biura sprzedazy korporacyjnej, dyrektor biura produktow
i inne biezace informacje dotyczace firmy. majatkowych, dyrektor biura obstugi) oraz przedstawicielami firmy

Swiadczacej ustugi doradztwa finansowego, chcacej rozszerzyé
oferte o ubezpieczenia danego ubezpieczyciela. Uczestnicy
spotkania zajmujg miejsca naprzeciwko siebie (po jednej stronie
przedstawiciele zaktadu ubezpieczen, po drugiej przedstawiciela
biznesu). Tym samym buduije sie podziat na my i oni, a takie
rozmieszczenie sprzyja postawie negocjacyjnej nieugodowej.
Jest to przyktad komunikacji pionowej, werbalnej. | Jest to przyktad komunikacji poziomej, niewerbalnej.

Zrédto: opracowanie wiasne.

1.2.3. Komunikacja korporacyjna formalna i nieformalna
Dla os6b zajmujacych sie w korporacjach zagadnieniem komunikacji niezbedna jest swia-
domos¢ podziatu komunikacji ze wzgledu na sposéb komunikowania. Wyréznia sie tutaj
komunikacje formalna i nieformalna. Mozna zatozy¢, ze w kazdym przedsiebiorstwie proces
komunikowania sie obejmuje swoim zasiegiem wszystkie szczeble struktury organizacyjnej,
tworzac sie¢ powigzan formalnych i nieformalnych?’. Wiekszos¢ os6b intuicyjnie moze okre-
$li¢, czym sa relacje formalne w firmie, a czym relacje nieformalne. Zagadnienie to jest jednak
zbyt wazne, by opierac sie tutaj tylko na intuicji.

Odréznienie formalnych stosunkéw stuzbowych od kontaktéw nieformalnych, jest bar-
dzo istotne zaréwno z punktu widzenia nadawcy, jak i odbiorcy oraz organizatora proceséw
komunikacyjnych. W praktyce funkcjonowania korporacji procesy komunikacyjne nie zawsze

25. Woijcik K., 2005, Public, op.cit., s. 69.
26. lbidem, s. 70.

27. Komunikowanie sie. Problemy i perspektywy, Kaczmarek B., Kucharski A., Stencel M. (red.) Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2006, s. 140.
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biegng zgodnie z zaleznosciami stuzbowymi. Stad mozna moéwic — jak wskazuje A. Potocki®® —
o sieciach komunikacyjnych formalnych i nieformalnych. Dlatego w trakcie zarzadzania komu-
nikacja w firmie nalezy wzig¢ pod uwage komunikacje formalng i komunikacjg nieformalng
wraz z ich rodzajami: komunikacja pionowa i pozioma, odpowiednio jedno- lub dwustronna.

Zarzad zaktadu ubezpieczen nie ma wplywu na powstanie i funkcjonowanie w orga-
nizacji grup nieformalnych. Moze jednak mie¢ wptyw na jakos¢ komunikacji nieformalne;j.
W ramach grup zadaniowych bardzo wazna jest koordynacja przeptywu informacji miedzy
poszczegolnymi cztonkami projektu. Jezeli do wykonania jest zadanie proste, schematyczne
i niewymagajace duzych nakfadéw czasowych i ludzkich, to najlepiej wykorzystac¢ narzedzia
komunikacji formalnej, takich jak: procedury, normy i wyznaczenie samodzielnego lidera pro-
jektu. Natomiast jezeli projekt jest skomplikowany, wymaga duzego poziomu kreatywnosci
i tworzenia czego$ nowego oraz dodatkowo niezbedne sg duze naktady czasowe i ludzkie,
to najwtasciwsze w takich sytuacjach jest zastosowanie podziatu wtadzy z koordynatorem
projektu oraz zezwolenie na procesy komunikacyjne réwniez nieformalne. Z catg pewnoscig
nowe pomysty i rozwigzania potrzebujg taczenia pracy kilku dziatow, wielu umystéw i prze-
ptywu informacji w sposéb praktycznie dowolny i nieustalony odgérnie.

Pomimo rosngcego znaczenia nieformalnych stosunkdédw w organizacji nalezy podkresli¢,
iz stanowig one tylko uzupetnienie formalnych przeptywéw informacji. To komunikacja for-
malna stanowi warunek konieczny funkcjonowania korporacji. Zrezygnowanie z formalnych
stosunkow w zakfadzie ubezpieczen spowodowatoby chaos i destabilizacje. Komunikacja nie-
formalna stanowi natomiast warunek konieczny budowania nowoczesnej i kreatywnej orga-
nizacji, ktéra zastuguje na miano podmiotu uczacego sie i wykorzystujgcego swoje zmysty?.
Tabela 7 prezentuje przyktad komunikacji formalnej i nieformalnej w zaktadzie ubezpieczen.

Tabela 7: Komunikacja formalna i nieformalna w zakfadzie ubezpieczen — przyktad

Komunikacja formalna Komunikacja nieformalna

Dyrektor dziatu controlingu wysyta maila do dyrektoréw
wszystkich dziatéw centrali i oddziatéw z informacja, iz

od 1 czerwca 2011 roku kazda korespondencja wysytana
do Komisji Nadzoru Finansowego musi przechodzi¢ przez
dziaf controlingu i nalezy jg dostarczy¢ przynajmniej 3 dni
robocze przed ostateczng datg przekazania korespondencji
do KNF.

Dyrektorzy dziatéw produktowych wspélnie podejmuja
decyzje na spotkaniu nieformalnym, ze od tego
momentu nie wymieniajg informacji miedzy oddziatami
sprzedazowymi w inny spos6b niz mailowy. Nie udzielaja
zadnych informacji czy zgdd via telefon czy kontakt
bezposredni. Takie postepowanie nie jest jednak nigdzie
unormowane.

Jest to przyktad komunikacji jednostronnej, poziomej,
niewerbalnej, formalnej.

Jest to przyktad komunikacji dwustronnej, poziomej,
werbalnej, nieformalnej.

Zrédto: opracowanie wiasne.

1.2.4. Komunikacja korporacyjna indywidualna i masowa
Przedsiebiorstwo, ze wzgledu na liczbe odbiorcéw swoich przekazéw, moze komunikowac
indywidualnie lub masowo. Komunikacja indywidualna (interpersonalna)* to sytuacja, w ktérej

28.
29.
30.

Potocki A., Winkler R., Zbikowska A., Techniki, op.cit., s. 47.
Przydrézny F., Skuteczna komunikacja, Miesiecznik Ubezpieczeniowy nr 5/2010.
Mruk H., Pilarczyk B., Szulce H., Marketing: uwarunkowania i instrumenty, Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 215.
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korporacja komunikuje w sposéb bezposredni, wzajemny i prywatny®'. Oznacza to, ze przed-
siebiorstwo w trakcie komunikowania utrzymuje z odbiorca bezposredni kontakt, a przeptyw
informacji jest dwustronny. Dlatego podczas komunikowania indywidualnego przedsiebior-
stwo jest zaréwno nadawcy i odbiorcg komunikatu. Tylko komunikacja indywidualna po-
zwala na biezace, dwustronne przeptywy komunikacyjne. Dzieki temu mozna uzyska¢ dane
zwrotne od interesujgcej grupy interesariuszy. Mozna zatozy¢, ze utrzymywanie indywidual-
nych relacji jest komunikacja w skali jeden do jednego. Jednemu nadawcy odpowiada jeden
odbiorca. Zindywidualizowana komunikacja wymaga gromadzenia niezbednych informacji
o pojedynczym interesariuszu organizacji*?, bez wzgledu na to, czy jest on pracownikiem,
klientem, konkurentem czy akcjonariuszem.

Komunikacja masowa wystepuje wtedy, gdy w ramach komunikacji korporacyjnej
przedsiebiorstwo buduje relacje z grupg odbiorcéw w sposéb posredni, jednokierunkowy
i publiczny®*. Komunikacja masowa to wszystkie formy komunikacji, gdzie wiadomosci
przekazywane sg jawnie i publicznie, to znaczy krag odbiorcéw jest potencjalnie nieogra-
niczony. Dodatkowo, w przeciwienstwie do fizycznie obecnej publicznosci w komunikacji
indywidualnej, tutaj jest ona rozproszona i niejednolita. Najczesciej komunikacja masowa
odbywa sie za pomoca $rodkoéw technicznych, na przyktad mediéw czy wewnetrznych
platform komunikacyjnych IT.

Inng cecha masowego komunikowania jest jej posrednios¢, czyli zatozenie czasowego,
przestrzennego lub czasowo-przestrzennego dystansu miedzy partnerami.

Najwazniejszg wada komunikacji masowej jest jej jednostronnos¢. Nie nastepuje tutaj
wymiana rél miedzy nadawcg i odbiorca®®. Jezeli komunikacja indywidualna to dialog z oto-
czeniem, to komunikacja masowa to monolog prowadzony przez przedsiebiorstwo z dana,
jak najwieksza grupa publicznosci.

Jak wspomniano wczesniej, czesto wybdr komunikacji masowej ma uzasadnienie ekono-
miczne. Z tego powodu jest ona najczesciej wykorzystywana w kontaktach z klientami indy-
widualnymi. Mozna tutaj wykorzystywac powszechnie znane mechanizmy psychologiczne
zwigzane z grupowym mysleniem. Komunikacja masowa moze zakfada¢, ze dany proces prze-
ptywu jednostronnego wiadomosci moze wyksztafci¢ ograniczajaca sugestie grupy, w ktorej
efekcie cztonkowie grupy ograniczajg dobrowolnie swoje zdolnosci intelektualne. Mechanizm
ten mozna okresli¢ mianem syndromu myslenia grupowego®. Przyktad komunikacji masowej
i indywidualnej w zaktadzie ubezpieczen znajduje sie w tabeli 8.

31. Zarazinski G., Komunikacja i media: wprowadzenie, Bestprint s.c., Siedlce 2006, s. 22.

32. Komunikacja rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, Pilarczyk B., Waskowski Z.,
(red.), Zeszyty Naukowe 136, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan
2010, s. 510.

33. Zarazinski G., Komunikacja, op.cit. s. 22.
34. |bidem, s. 22.

35. Winkler R., Zarzadzanie komunikacjg w organizacjach zréznicowanych kulturowo, Oficyna a Wolters
Kluwer business, Krakow 2008, s. 83.
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Tabela 8: Komunikacja masowa i indywidualna w zakfadzie ubezpieczen — przyktady

Komunikacja indywidualna Komunikacja masowa

Dyrektor oddziatu jednego z zaktadéw ubezpieczen po otrzymaniu listy Zaktad ubezpieczen postanawia

najlepszych brokeréw za rok poprzedni (sktadka przypisana brutto na danego uczestniczy¢ jako sponsor

brokera) odwiedza pieciu najlepszych z informacjg o wypracowanym w zawodach Pucharu Polski WKKW

przychodzie, liscie gratulacyjnym oraz nowej procedurze obstugi najwazniejszych | odbywajacych sie w Warce. Dzieki

brokeréw, pozwalajaca na skrécenie czasu odpowiedzi na przesytane slipy. temu bedzie mogt wywiesi¢ swoje

Wazne jest réwniez uzyskanie informacji zwrotnej od brokeréw majace banery reklamowe oraz plakaty

na celu uzyskanie informacji — jak jeszcze zakfad ubezpieczen moze usprawnic¢ promujace produkt NNW dla oséb

wspotprace miedzy zainteresowanymi stronami. jezdzacych na koniach.

Jest to przyktad komunikacji dwustronnej, poziomej, werbalnej, formalnej, Jest to przyktad komunikacji

indywidualnej. jednostronnej, poziomej,
niewerbalnej, formalnej, masowe;.

Zrédto: opracowanie wiasne.

1.2.5. Komunikacja korporacyjna scentralizowana i zdecentralizowana
Kultura korporacji jest czesto bardzo zblizona do kultury pracy i osobowosci najwazniejszych
0s0b w danej organizacji. W literaturze panuje poglad, ze wiekszos¢ firm jest taka, jak jej
prezes. Analizujac opinie autoréw, zarébwno teoretykow, jak i praktykow, na temat wiadzy
w przedsiebiorstwach, mozna spotka¢ dwa podstawowe style zarzadzania.

Pierwszym z nich jest styl scentralizowany autokratywny. Charakteryzuje sie bardzo duza
wiadzg zarzadu, w tym przede wszystkim prezesa zarzadu. Praktycznie kazda informacja,
kazdy dokument musi przejs¢ przez biuro zarzadu organizacji. Taki styl odpowiada komuni-
kacji scentralizowanej w przedsiebiorstwie.

Drugi model to styl partnerski zdecentralizowany. Tutaj to kadra w wiekszosci podej-
muje najwazniejsze decyzje, a zarzad wyznacza jedynie cele srednio- i dfugookresowe oraz
administruje realizacje zatozonych projektéw. Na zarzad trafiaja tylko najwazniejsze tematy.
Pochodng takiego zarzadzania w organizacji jest wystepowanie komunikacji zdecentralizo-
wanej. Za W. Budzynskim3® mozna zatozy¢, ze stopien centralizacji powigzan komunikacyj-
nych okreslany jest przez proporcje komunikatow, ktére musza przejs¢ przez okreslong liczbe
uprzywilejowanych cztonkéw komunikujacej sie grupy, zanim trafig do pozostatych

Komunikacja scentralizowana polega na petnym podejmowaniu decyzji i zarzagdzaniu in-
formacja przez prezesa zarzadu przedsiebiorstwa. Kazda decyzja i kazda informacja wyptywa
z biura zarzadu. Jest on katalizatorem informacji i decyzji organizacji.

Z kolei komunikacja zdecentralizowana pozwala na samodzielne podejmowanie decyzji;
zarzadzanie swoim zakresem obowigzkéw. W tym modelu zarzad posiada wiedze o tym,
co w korporacji sie dzieje, ale nie wnika w szczegoty proceséw organizacyjnych i decyzyjnych.
Jest swoistym koordynatorem projektu, jakim jest przedsiebiorstwo jako catos¢.

Stosowanie w organizacji komunikacji scentralizowanej moze prowadzi¢ w przedsiebior-
stwie do dwoch bardzo niekorzystnych sytuacji. Po pierwsze, komunikacja scentralizowana jest
potezng sita, sprzeciwiajgca sie partycypacji pracowniczej i starajaca sie ukry¢ przed pracow-
nikami informacje o potencjalnych problemach i/lub zagrozeniach. Morrisom i Miliken*’, dwaj

36. Budzynski W., Wizerunek, op.cit., s. 113.

37. Cornelissen J., 2010, Komunikacja korporacyjna. Przewodnik po teorii i praktyce, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2010. s. 154.
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badacze zarzadzania nazwali te site milczeniem organizacyjnym (organizational silence). Jest to
niebanalne zagrozenie dla dfugookresowego, efektywnego funkcjonowania przedsiebiorstwa.

Druga konsekwencja scentralizowanej komunikacji w organizacji jest réwniez zwigzana
z zachowaniem jej odbiorcow — pracownikéw. Wychodzg oni z zatozenia, ze jezeli kazda de-
cyzja musi przejs$¢ przez biuro zarzadu, to po co podejmowac jakakolwiek aktywnos¢? Jezeli
przyktadowo pracownik dziatu produktowego zaktadu ubezpieczen ma przygotowac oferte
ubezpieczenia klientow duzej instytucji finansowej, to tworzac ja, ma mysle¢ o potrzebach
klientéw tej instytucji, czy moze o guscie prezesa? W koncu poczgtkowo oferta musi uzyskac
akceptacje tego ostatniego.

Opisane dwa mechanizmy, wywotane niewtasciwym zarzagdzaniem i komunikacjg w kor-
poracji, stanowig potezne zagrozenie dla ich przysztosci. Warto podkresli¢, ze problem ten
dotyka wiekszos¢ z nich.*® Tabela 9 przedstawia przyktady komunikacji scentralizowanej
i zdecentralizowanej, jakie moga wystapi¢ w zaktadzie ubezpieczen.

Tabela 9: Komunikacja scentralizowana i zdecentralizowana w zakfadzie ubezpieczen -
przyktady

Komunikacja scentralizowana Komunikacja zdecentralizowana

Biuro marketingu miato za zadanie przygotowac materiaty
BTL i ATL (materiaty marketingowe, takie jak ulotki,
plakaty, gadzety, materiaty promocyjne itp.) na coroczny
kongres brokeréw ubezpieczeniowych organizowany
przez SPBUIR (Stowarzyszenie Polskich Brokerow

Dyrektor biura marketingu zadecydowat, ze dany zakfad
ubezpieczen powinien wystapic¢ na Polskim Forum
Finansowym ,Twoje Pienigdze". Do przygotowania byty
dwie prelekcje oraz materiaty BTL i ATL. Dyrektor biura
marketingu wraz z zarzadzajacymi zainteresowanych

Ubezpieczeniowych i Reasekuracyjnych). Przed ostateczng
akceptacja materiatéw dyrektor biura marketingu zostat
zobligowany do uzyskania akceptacji prezesa zarzadu.

biur produktowych przygotowat materiat i budzet.
Po wydarzeniu prezes zarzadu otrzymat notatke
z najwazniejszymi informacjami i wnioskami z imprezy.

Tym samym, to prezes zarzadu decydowat o tym, w jaki
sposob zaktad ubezpieczen komunikuije sie z brokerami.
Jest to przyktad komunikacji dwustronnej, pionowe;j,
werbalnej, formalnej, indywidualnej, scentralizowane;.

Jest to przyktad komunikadji jednostronne;j,
pionowej, niewerbalnej, formalnej, indywidualnej,
zdecentralizowanej.

Zrédto: opracowanie wiasne.

1.2.6. Komunikacja korporacyjna swiadoma i nieSwiadoma

Zgodnie z nauka przedmiotu, zaréwno cztowiek, jak i inne podmioty, na przyktad organiza-
cje gospodarcze ,,nie moga nie komunikowac"”*. Ten podstawowy i najwazniejszy aksjomat
komunikacji ma niebagatelne znaczenie dla wspétczesnych korporacji. Nie moze ona decy-
dowac, kiedy komunikuje, a kiedy nie. Kazdym aspektem swojej dziatalnosci, zachowaniem
pracownika, przy kazdym uzyciu przez konsumentéw danego produktu, wysyta w Swiat
sygnaty stanowigce podwaliny budowania opinii wsréd swojej publicznosci. Przy takim za-

38. Zwiazane to jest z psychika cztowieka. Osoba majaca wtadze w jednym aspekcie, przerzuca swoja
wiedze i zachowania réwniez na inne dziedziny zycia np. organizacji, ktorg kieruje. Postrzega rze-
czywistosc i potrzeby innych oséb poprzez pryzmat swojej osoby. Szerzej na ten temat patrz: Gay P,
Freud. Zycie na miare epoki, Zysk i S-ka, Poznan 2003.

39. Zarazinski G., Komunikacja, op.cit. s. 19.
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tozeniu, o nieuchronnosci komunikowania, nalezy wprowadzi¢ dwa rodzaje komunikacji:
komunikacje swiadomg (intencjonalng) i nieSwiadoma (nieintencjonalna).

Z definicji komunikacji nieSwiadomej wynika, ze jest ona nieuchwytna i nie da sie jej za-
planowac czy nig zarzadzac. Celem kazdego komunikologa korporacyjnego jest minimalizo-
wanie komunikacji nieintencjonalnej w organizacji. Nie da sie catkowicie jej wyeliminowac,
ale mozna jg marginalizowad. Proces ujarzmienia komunikacji nieSwiadomej polega na prze-
chodzeniu tego rodzaju komunikacji w drugg przeciwstawna, czyli Swiadoma. Jezeli osoba
pracujgca w recepcji duzej korporacji jest niemita dla gosci, to firma komunikuje w sposéb
nieSwiadomy swoje nastawienie do odwiedzajacych jg interesariuszy. Jezeli jednak osoba
odpowiedzialna za procesy komunikacyjne w danym przedsiebiorstwie uzmystowi sobie
wptyw niemitej i aroganckiej recepcjonistki na wizerunek catej korporacji, to przekonujac
pracownika do zmiany jego zachowan, spowoduje, ze firma, dzieki mitemu i pomocnemu
recepcjoniscie, udoskonali swéj wizerunek w oczach oséb jg odwiedzajacych. Tak dochodzi
do procesu przejscia z komunikacji nieSwiadomej do komunikacji swiadomej.

Uzmystowienie osobom zarzadzajagcym zaktadem ubezpieczen wptywu nieswiadomej ko-
munikacji na tozsamosc i wizerunek catej organizacji jest kluczowym zadaniem osoby odpo-
wiadajgcej za komunikacje. Juz samo przekonanie do tego, ze taka komunikacja wystepuje,
jest zadaniem trudnym. Szczegdlnie ze ocena efektéw dziatania tego rodzaju komunikowania
jest jeszcze trudniejsza do zaprezentowania.

Obserwujac rynek ubezpieczeniowy na swiecie oraz wizerunek i poziom zaufania spofeczen-
stwa do ubezpieczen, mozna doj$¢ do wniosku, ze problem nieswiadomego komunikowania
jest tutaj wiekszy niz w innych branzach biznesu. Wiekszo$¢ zaktadow ubezpieczen zyje
w dwdch $wiatach. Swiecie komunikacji intencjonalnej. Ten $wiat reklamy i innych materiatow
marketingowych peten jest solidnych, bezpiecznych i zyskownych produktéw ubezpiecze-
niowych. Znajduja sie tam tylko niskie skfadki, wysokie odszkodowania, usmiechnieci klienci.
Brak jest jakichkolwiek wytgczen odpowiedzialnosci czy warunkéw do spetnienia po stronie
ubezpieczajacego. Te pojawiajg sie w drugim swiecie, Swiecie komunikacji nieswiadomej. Tam
odbywa sie nieustanna walka miedzy uprawnionym a ubezpieczycielem o wyptate odszko-
dowania. Sktadki w tym swiecie sq wyzsze niz w Swiecie reklamy. Infolinie zajete, pracownik
centrum likwidacji szkdd niemity, a terminy przekraczane.

Tabela 10: Komunikacja $wiadoma i nieSwiadoma w zaktadzie ubezpieczen — przyktady

Komunikacja $wiadoma Komunikacja nieSwiadoma
Zaktad ubezpieczen wykupit miejsce Zaktad ubezpieczen ma na swojej stronie internetowej baner zapytaj
w dzienniku ogolnopolskim na reklame doradce, gdzie mozna wystac zapytanie dotyczace interesujacego
ubezpieczen komunikacyjnych. Reklama go ubezpieczenia. Po wysyice zapytania potencjalny klient czekat
bedzie sie ukazywata dwa razy w tygodniu na odpowiedz przez dwa tygodnie i jej nie otrzymat. Jak sie
przez kolejne dwa miesiace. pozniej okazato, byt to bfad dziatu IT, ktéry po odejéciu z pracy

osoby odpowiedzialnej za korespondencje z klientami przez strone
internetowa, nie przepiaf adresu mailowego na nowa osobe. Klient
jednak tego nie wiedziat i wyrobit sobie przez te dwa tygodnie zdanie
0 ubezpieczycielu. Skorzystat oczywiscie z oferty innego towarzystwa.
Jest to przyktad komunikacji jednostronne;j, Jest to przyktad komunikacji dwustronnej, poziomej, formalnej,
poziomej, masowej, formalnej, niewerbalnej, | indywidualnej, niewerbalnej, zdecentralizowanej, nieswiadomej.
zdecentralizowanej, Swiadome;j.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Stworzenie tych dwoch przeciwstawnych swiatéw nie jest wytacznie wing zaktadéw ubez-
pieczen. Duzy udziat w kreacji tej sytuacji ma réwniez niska Swiadomos¢ spoteczenstwa. Bez
wagtebiania sie dalej w powdd takiego stanu rzeczy, nalezy podkresli¢, iz kazdy zaktad ube-
zpieczen musi uswiadomic sobie, ze komunikuje nie tylko reklama, ale rowniez wszystkimi
innymi podejmowanymi aktywnosciami, wchodzgcymi w szeroko rozumiang dziatalnosc
ubezpieczeniowq, na przyktad obstugg posprzedazowa. Tabela 10 przedstawia przyktady
komunikacji Swiadomej i nieSwiadomej w zaktadzie ubezpieczen.

2. Cele komunikacji ubezpieczeniowej

W artykule oméwiono do tej pory, czym jest komunikacja korporacyjna oraz jakie sg jej rodza-
je. Caty czas nie uzyskano jednak odpowiedzi na pytanie, jakie sa funkcje i cele komunikacji?
W dalszej czesci opracowania zaprezentowano poglady badaczy na role i aspiracje komu-
nikacji w przedsiebiorstwie, a takze wskazano podstawowe zasady i btedy komunikacyjne
spotykane we wspotczesnym swiecie biznesu.

Wiekszos¢ badaczy jako cel komunikacji wskazuje budowe korzystnej atmosfery do funk-
cjonowania przedsiebiorstwa. Dla J. Cornelissena®® celem komunikacji korporacyjnej jest
stworzenie korzystnego wizerunku i reputacji firmy u wszystkich grup interesariuszy, tak
by swoim dziataniem wspierali sukces organizacji. Z kolei dla B. Ociepki*' zarzadzanie komu-
nikacjg ma na celu nawiazanie i utrzymanie wzajemnie korzystnych relacji miedzy firma a jej
otoczeniem. Podobne podejscie do roli komunikacji prezentuje B. Szymoniuk*?, ktéra uwaza,
ze przedsiebiorstwo poprzez sprawng komunikacje tworzy, utrzymuje lub odzyskuje dobre
imie, przedstawiajgc odbiorcom swoja filozofie dziatania, kulture organizacji i misje, czyli klu-
czowe elementy strategii. Jeszcze inny poglad na cele komunikatu prezentuje M. Kowalska®?,
ktéra przedstawia go jako proces ksztattowania pozytywnych schematéw (sieci skojarzen)
zwigzanych z produktami, markami, firmami, instytucjami czy osobami.

Wszystkie zdefiniowane wczesniej cele komunikowania w organizacji nie wyczerpuja jej rze-
czywistych zadan. Coraz wiecej praktykdw i teoretykodw biznesu traktuje korporacje jak zywe or-
ganizmy. Bez wzgledu na rozmiary i reprezentowang branze, podstawg funkcjonowania kazdej
organizacji jest uzywanie jej zmystéw. Firma musi wypracowad systemy korzystania ze wzroku,
stuchu, smaku i wechu, a przekfadajac to z nomenklatury ludzkiej na biznesowg — musi obserwo-
wad, nastuchiwac i wyczuwac. Pozwala to oceniac¢ obecna sytuacje firmy oraz antycypowac, jak
bedzie sie ona ksztattowac w bezposrednim i posrednim otoczeniu wewnetrznym i zewnetrznym?*,

Jezeli wspotczesne korporacje sg zywymi organizacjami, to nie wystarczy traktowac komu-
nikacji jako drogi do budowania korzystnego wizerunku i dotarcia oraz utrzymania kontaktu

40. Cornelissen J., Komunikacja, op.cit., s. 32.

41. Public relations w teorii i praktyce, Ociepka B. (red), Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2003 za Cutlip S.M., Center A.H., Broom G.M., 1994, s. 6.

42. Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, Szymoniuk B. (red.), Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2006, s. 110.

43. Kowalska M., Zyskac przewage. Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketingu. Miedzy
teorig a praktyka, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007, s. 226.
44. Przydrézny F, Skuteczna, op.cit.
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Rysunek 3: Teoria potrzeb Maslowa a potrzeby korporacji w swietle celéow komunikacji

HIERARCHIA PO B CZLOWIEKA

samorealizacji

szacunku i uznania |:>

afiliacji

innowacji

akceptacji

bezpieczenstwa .
wegetacyjne

fizjologiczne egzystencjalne

HIERARCHIA RZEB FIRMY HIERARCHIA POTRZ?é\%OMUNIKACYJNYCH

B

Budowa nieformalnych kanatéw komunikacyjnych. Poza kompleksowa
formalng korporacyjna komunikacja rozwija sie sprzyjajaca kreatywnosci
Lider i innowator na rynku komunikacja nieformalna.

Wymiana informacji miedzy firma a otoczeniem pozwalajaca na budowanie

|:> reputacji. Dominuje komunikacja formalna, dwustronna, pojawia sie
komunikacja nieformalna. Komunikacja jest zintegrowana, zaplanowana,
kompleksowa i zarzadzana.

Budowa reputacji w otoczeniu

=)

Budowa wizerunku Wymiana informacji pomiedzy firma a otoczeniem pozwalajaca na budowanie
w otoczeniu korzystnego wizerunku. Dominuje komunikacja formalna, dwustronna, pojawia
sie komunikacja nieformalna. Pojawia sie zintegrowana komunikacja.

Wspdtpraca z podmiotami pozwalajacymi na realizacje potrzeb wegetacyjnych
firmy. Dominuje komunikacja formalna, dwustronna, nieuporzadkowana,
ale systematyczna.

Klient, produkt, pracownik,
ptynnosé¢ finansowa

Wspotpraca z podmiotami pozwalajacymi na realizacje potrzeb
Kapitat, licencje, biura, itd. egzystendjalnych firmy. Dominuje komunikacja formalna, jednostronna,
nieuporzadkowana, chaotyczna, pulsacyjna.

Zrédto: opracowanie wiasne oraz [Bennis, 1998, s. 20].

z otoczeniem. Cztowiek komunikuje sie z otoczeniem przede wszystkim po to, aby spetnic¢
swoje podstawowe potrzeby*, a dopiero po ich zaspokojeniu moze przekazywac otoczeniu,
jaki jest i budowac wokét siebie korzystny wizerunek (rysunek 3). Gtéwnym i podstawowym
celem komunikacji jest utrzymanie przedsiebiorstwa przy zyciu poprzez odbieranie oraz wy-
sytanie do otoczenia informacji niezbednych do funkcjonowania. Celem dodatkowym jest
zapewnienie organizacji, poprzez prowadzenie skutecznej komunikacji, jak najwyzszej jako-
$ci funkcjonowania.*¢

45. Bennis W., Maslow Abraham foreword by Bennis Warren, Maslow on Management, Copyright by
Ann R. Kaplan, John Wiley and Sons Inc 1998, s. 20.

46. Jako przyktad komunikacji spetniajacej cel gtdéwny moze postuzy¢ komunikacja pomiedzy organem
wydajgcym zgode na dziatalnos¢ ubezpieczeniowa a danym podmiotem aspirujgcym. Natomiast
przyktadem komunikacji realizujacej jej cele dodatkowe moze by¢ poinformowanie pracownikéw
centrali zaktadu ubezpieczen, ze w danym dniu nie bedzie wody na trzech pietrach lub wysytka
reklamy mailem do miliona potencjalnych klientéw.
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Korporacja w pierwszej kolejnosci musi traktowa¢ komunikacje z otoczeniem jako waru-
nek przezycia na rynku. Bez komunikacji organizacja nie tylko nie bedzie miafa korzystnego
wizerunku w otoczeniu. Przestanie po prostu istnie¢, poniewaz, podobnie jak cztowiek, nie
moze ona nie komunikowac. Tak jak organizm cztowieka jest zbudowany na przeptywie in-
formacji poprzez potaczenia synaptyczne, tak przedsiebiorstwo umiera bez sprawnie pracu-
jacych potaczen komunikacyjnych.

Cele komunikacji w korporacji mozna rozpatrywac réwniez z punktu widzenia zaplano-
wanej aktywnosci, jaka ma wywotac¢ u odbiorcy. Taka kategoryzacja wydaje sie dobrym uzu-
petnieniem celéw komunikacji wskazanych wczesniej. Nalezy tutaj podkresli¢, ze kazdy rodzaj
aktywnosci moze sie odnosic¢ do kazdego elementu otoczenia organizacji. W tabeli 11 wska-
zano tylko te grupy interesariuszy, w stosunku do ktérych dane cele komunikacyjne dominuja.

Tabela 11: Cele komunikacyjne zalezne od pozadanej aktywnosci w okreslonej grupie docelowej

Jaki jest cel | Dla ktorej
komynlkaql grupy Jaka kon.1ur!|kaqa Przyktad:
(pozadana | docelowej dominuje?

aktywnosc)? | dominuje?

Perswazja Klient Komunikacja jednostronna, | Ubezpieczyciel reklamuje swoje ustugi, starajac sie
formalna, pozioma, przekonac do nich jak najwieksza liczbe os6b.
niewerbalna, masowa.

Uzyskanie Klient / Komunikacja Ubezpieczyciel wysyta do kazdego swojego klienta

informagji Akcjonariusz | dwustronna, formalna, indywidualnego ankiete z prosbg o odpowiedz na zawarte
pozioma, niewerbalna, w niej pytania. Celem jest uzyskanie informacji, co jest
indywidualna. najwazniejsze dla klienta przy wyborze ubezpieczen

mieszkan.

Narzucenie | Pracownik Komunikacja jednostronna, | Wszelkiego rodzaju procedury, normy spisane

zachowan formalna, pionowa, i przestrzegane w zakladzie ubezpieczen. Na przykfad
niewerbalna, masowa. procedura korzystania z parkingu stuzbowego.

Kreacja / Pracownik Komunikacja dwustronna, | Zaproponowanie wspdlnego zebrania przedstawicieli

innowacja pozioma, nieformalna, departamentdw sprzedazy, marketingu, produktu,
werbalna, indywidualna. | likwidacji szkéd i zarzadu celem wypracowania nowych

pomystow promocji pakietu ubezpieczen dla matych
i srednich przedsiebiorstw.

Biezaca Administracja | Komunikacja dwustronna, | Cykliczny przeptyw informacji (raporty, owu, lista agentow)

wspotpraca | publiczna / pozioma, niewerbalna, miedzy zaktadem ubezpieczen a organem nadzoru.

dostawcy / formalna, indywidualna.
spofecznos¢
lokalna

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Komunikacja w zaktadach ubezpieczen, bedaca specjalistycznym odtamem komunikacji kor-
poracyjnej, jest pojeciem z jednej strony juz dojrzatym, z drugiej uzywanym po raz pierwszy.
Dojrzatym, poniewaz jest znanym i uzywanym elementem catego biznesu. Jest jednak uzy-
wana zbyt wasko. Stuzy do budowania krétkoterminowego wizerunku w otoczeniu i to naj-
czesciej tylko w odniesieniu do jej waskiego rodzaju, czyli klientéw. Jak wykazano powyzej,
jest to podejscie zbyt ptytkie. Komunikacja umozliwia przede wszystkim funkcjonowanie samo
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w sobie zakfadu ubezpieczen. Jest fundamentem budowy nowoczesnej i otwartej na dialog
organizacji. Mozna zatozy¢, ze stare podejscie do komunikacji to pomalowanie domu. Moze
bedzie prezentowat sie okazalej, ale z pewnoscig nie bedzie od tego mocniejszy i stabilniejszy.
Natomiast podejscie do komunikacji w zaktadach ubezpieczen zaproponowane w niniejszym
artykule to budowa domu na fundamentach komunikacyjnych. To na nich zbudowana jest
cata organizacja. Dzieki temu jest ona w stanie méwic do kazdej osoby (podmiotu) oraz stu-
chac¢ kazdej osoby (podmiotu), ktéra moze mieé wptyw na jej losy.

Komunikacja korporacyjna w zaktadach ubezpieczen to funkcja zarzadzania, ktéra musi
by¢ diagnozowana, planowana, budzetowana, stymulowana i kontrolowana. Stanowi o niej
umiejetnie dobrany i przemyslany zbiér procedur, norm, nakazéw i zakazoéw, ale takze umie-
jetnie zbudowane kanaty komunikacji nieformalnej i nieSwiadomej. Taki odpowiedni podziat
bedzie decydowat o sukcesie zaktadu ubezpieczen. Zaktad ubezpieczen, jako duze przedsie-
biorstwo, nie moze by¢ z jednej strony zbyt korporacyjny (za duzo norm i procedur), z drugiej
zbyt frywolny (zbyt duza dowolnos¢ i przypadkowosc). Tak réwniez nalezy rozumied zatozenia
budowania proceséw komunikacyjnych. Chodzi o przemyslenie i wziecie pod uwage wszyst-
kich aspektéw dziatalnosci zaktadu ubezpieczen, ale nie decydowanie odgornie o wszystkim.
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The nature and objectives of corporate communication
at insurance companies — Summary

The Polish and global insurance market is becoming more and more demanding for its supply side.
It is not sufficient, as was the case even a few years ago, to prepare an insurance package, remu-
nerate an agent adequately and launch the product on the market. In the recent years, insurance
companies, with respect to the most popular insurance products (motor insurance, property in-
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surance), have tended to deteriorate the market, fighting only by means of the price. This in not,
however, a good solution in the long term, and for this reason it is necessary to look for success
opportunities in other fields of insurance activity.

Communication with the environment should become one of the key elements of insurance
companies’ long-term strategy. Each insurance company sends on everyday basis thousands of
messages through its employees, agents, procedures and products. The point is that they are not
always fully controlled and in line with long-term image and strategic objectives. Polish and in-
ternational literature lacks studies combining two fields of science: insurance and business com-
munication. Thus, a need to combine these two, so far separate entities has arisen.

Communication of the insurance company with its environment offers a huge opportunity, but
at the same time poses a great threat to its long-term, stable growth. It is even more important
here than in the case of other industries, as the world of insurance is based on trust and reputa-
tion. Without them the insurance company cannot operate.

Introducing the reader to the world of insurance communication, the article presents defini-
tions and types of communication used in insurance undertakings, as well as illustrates its main
functions and objectives. It is an introduction to this issue and to the discussion on corporate
communication management at insurance companies in Poland.

FILIP PRZYDROZNY - doktorant w Katedrze Ubezpieczeri na Wydziale Ekonomii Uniwesytetu
Ekonomicznego w Poznaniu. Zatozyciel poradnika ubezpieczeniowego Ubland.pl.

-129 -




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


