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Natalia Daszczenko'
Iryna Stachurska?

MEDIA KORPORACYJNE: Platformy Informowania
(z praktyki <sMRIYA Agro Holding»)

Streszczenie

Na podstawie analizy zasobow informacyjnych «MRIYA Agro Holding» (Ukraina) autorki
demonstrujg, w jaki sposob w praktyce komunikacyjnej organizacji biznesowych sg wykorzysty-
wane tradycyjne oraz nowoczesne media. Ich stosowanie odpowiada zasadzie cross-medial-
nosci, zgodnie z ktérg ten sam kontent moze by¢ rozpowszechniany na réznych platformach.
Ustalono, ze najnowsze tendencje w $srodowisku mediéw korporacyjnych przewidujg wdrozenie
kompleksowego podejscia do struktury srodkéw przekazu masowego. Okreslono, ze do mediéw
korporacyjnych o zewnetrznym kierunku informowania w «MRIYA Agro Holding» nalezg: strona
internetowa, profil na Facebooku, konto na Twitterze, kanat na Youtube, gazeta korporacyjna
«Wymarzone wiadomosci», raport roczny, zas w kierunku wewnetrznym — portal korporacyjny
(intranet), wysytka wiadomosci e-mail, telewizja korporacyjna. Autorki doszty do wniosku, ze
stosowanie kompleksowego podejscia w systemie komunikacji korporacyjnych firm agrarnych
pozwala im na dosy¢ skuteczne wykorzystywanie jednoczes$nie kilku platform informacyjnych
w celu zrownowazenia polityki informacyjne;j.

Epoka portali spotecznosciowych i globalnej informatyzacji spoteczeristwa catkowicie zmienita
branze medialng. Dzi$ media korporacyjne staty sie osobnym kierunkiem pracy catych dziatéw du-
zych korporaciji i niezbednym narzedziem skutecznej polityki komunikacyjnej. Bezustanny postep
technologii informacyjnych powoduje pojawienie si¢ nowych rodzajéw mediéw korporacyjnych,
o ktorych na poczatku wieku XXI batby sie marzyé nawet najbardziej $miaty PR-manager.

Podstawowym celem nowej formacji mediéw nalezgcych do pewnej firmy na Ukrainie jest
zapewnienie komunikacyjnych potrzeb biznesu, nie za$ agitacja badz propaganda, jak to byto
w czasach radzieckich. Wedtug przyktadu zachodniego, prasa korporacyjna staje sie czynnikiem
kreacji pozytywnego wizerunku firmy, srodkiem ksztattowania reputacji biznesowej, stuzy do roz-
wigzania zadan marketingowych oraz osiggniecia celéw diugoterminowych, a takze wystepuje
jako komunikacyjne narzedzie wptywu na pracownikéw, partneréw, klientbw w celu osiggniecia
pozadanego poziomu lojalnosci.

! doktor filologii, docent katedry dziennikarstwa Tarnopolskiego Narodowego Uniwersytetu Pedagogicznego
im. Wotodymyra Hnatiuka
2 media manager kompanii «<MRIYA Agro Holding» (Tarnopol)
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Znaczng cze$¢ drukowanych ukraifiskich mediéw korporacyjnych stanowig obecnie zasadni-
czo zmodernizowane wielonaktadowe gazety duzych przedsigbiorstw: hut, rafinerii ropy naftowej,
zaktaddéw chemicznych, energetycznych, firm transportowych, holdingéw agroprzemystowych,
korporacji spozywczych, instytucji finansowych itd. Na przyktad, byty «Kryworizstal», obecnie kom-
pania hutnicza «ArcelorMittal Krzywy R6g» wydaje gazete «Metalurg», zatozong jeszcze w 1952 .,
obecnie z naktadem 28 tys. egzemplarzy. Spotka akcyjna «Ukrgasvydobuvannya» wydaje gazete
korporacyjng «Energia niepodlegto$ci» naktadem 10 tys. egzemplarzy, za$ holding energetyczny
DTEK wydaje korporacyjng «Naszg gazete» naktadem 38 431 egzemplarzy. Istnieje jeszcze wiele
przyktadow mediow nalezgcych do pewnej firmy w ukrairiskiej branzy przemystowe;.

Jednak krag wspoiczesnych wydar korporacyjnych nie ogranicza sie tylko do prasy drukowa-
nej. Nowe media przyciagnety do siebie znaczng cze$¢ uwagi i zasobow organizaciji biznesowych.
Wsrdd takich nowych rodzajow mass mediow mozna wymieni¢ zewnetrzne i wewnetrzne strony
internetowe, konta firmowe na portalach spotecznosciowych, blogi itd. Do praktyki dziatalnosci
wchodzi pojecie konwergencji (lat. convergo — zblizam sig) jako procesu tgczenia tradycyjnych
i nowoczesnych mass mediow i komunikacji w jedyny zaséb informacyjny.

W 2006 r. na fali wzrostu popularnosci oraz coraz czestszego powstania nowych wydan
korporacyjnych w naszym kraju zostata zatozona organizacja spoteczna Asocjacja Mediow Kor-
poracyjnych Ukrainy (AMKU). Jest to otwarta specjalistyczna spotecznos$¢, pierwsza w swym
rodzaju na terenach parnistwa, utworzona w celu zjednoczenia ludzi, ktérzy w swojej dziatalnosci
zawodowej wykorzystujg wydania korporacyjne jako postgpowe narzedzie komunikacji. W celu
uczczenia informowania korporacyjnego Asocjacja zapoczatkowata coroczny konkurs «Najlepsze
media korporacyjne Ukrainy».

Poza watpliwosciami, dziatalno$¢ mediéw korporacyjnych zawsze bedzie skierowana na po-
pularyzacje firmy, wyswietlenie wydarzen z nig powigzanych oraz aktualnosci wyjatkowo w Swietle
pozytywnym. Jednak w rzeczywisto$ci wydania korporacyjne przewaznie nie sg narzedziem rekla-
my, tylko public relations — zwigzkow ze spoteczenistwem, ktore zasadniczo sie r6znig od narzedzi
reklamowych w ich czystej postaci. W przeciwieristwie do reklamy, majacej charakter wytgcznie
«sprzedazowy» i dlatego mogacej tworzy¢ zbedny szum informacyjny, media korporacyjne majg
korzystng przewage, poniewaz prezentujg gtownie kontent spotecznie wazny, dotyczacy przemysto-
wej, spozywczej, edukacyjnej, a nawet rozrywkowej tematyki i jest skierowany do grup o wspélnych
interesach zawodowych i pracowniczych.

Swoista spoteczno-komunikacyjna przewaga mediow korporacyjnych polega na tym, ze ich
przynaleznos¢ do pewnej kompanii jest z géry oczywista dla odbiorcéw. To znaczy biorgc do rak
nalezace do pewnej firmy czasopismo czy gazete, czytelnik catkowicie zdaje sobie sprawe, jakie-
go kierunku publikacji warto tu oczekiwaé, dlatego nie bedzie czut r6znicy migdzy oczekiwaniem
a rzeczywistoscig. W zaden sposéb nie jest ukrywana informacja o tym, czyje interesy prezentuje
wydanie i dla kogo pracuje; redaktorzy nie wprowadzajg czytelnika w btad, przedstawiajgc periodyk
korporacyjny jako niezalezny $rodek przekazu masowego. Taka swoisto$¢ korzystnie wyroznia
wydania korporacyjne od wigkszosci spoteczno-politycznych, ktore czesto przedstawiajg zawo-
alowane materiaty reklamowe, ukrytg agitacje (np. specjalna rubrykacja optaconych materiatow,
brak napisu «reklama» itp.). Z tego punktu widzenia media korporacyjne sg w porébwnaniu bardziej
uczciwe wobec czytelnikéw i nie powodujg zawyzonych oczekiwar.

Jasne, ze kierunek tematyczny mediéw korporacyjnych kazdego konkretnego przedsigbior-
stwa zalezy jeszcze i od jego strategii biznesowej. Na przyktad, agroholdingi poswigcajg swoje
periodyki tematom korporacyjnej i spotecznej odpowiedzialno$ci, popularyzaciji wtasnej marki jako
pracodawcy, podwyzszenia prestizu gospodarki rolnej jako branzy gospodarki, atrakcyjnosci swojego
przedsiebiorstwa dla inwestoréw. Zreszta, nie tylko duze korporacje agrarne wykorzystujg media
korporacyjne jako narzedzia tworzenia reputacji i osiggniecia wtasnych celéw informacyjnych.
Mate gospodarstwa rolne, rolne kooperatywy ustugowe, nieduze prywatne (szczegdlnie rodzinne)
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firmy coraz czesciej wykorzystujg wspétczesne komunikacyjne technologie, na przyktad, portale
spotecznosciowe, wtasne konta na Facebooku czy na YouTube, aby te towarzyszyty ich dziatal-
nosci gospodarcze;j.

Dla duzych holdingdw agroprzemystowych, ilo$¢ personelu w ktérych wynosi ponad tysiac
pracownikow, gazeta czy biuletyn informacyjny jest tylko jednym elementem z catego kompleksu
mediow korporacyjnych. Dobrymi przyktadami stosowania podej$cia kompleksowego w systemie
wewnetrznych i zewnetrznych komunikacji korporacyjnych sg najwigksze rolniczo-przemystowe
holdingi kraju, takie jak: UkrLandFarming, KERNEL, Migdzynarodowy holding agroindustrialny
«Myronivsky Hliboproduct», «Astarta-Kyiv», HarvEast, «Rostok-holding», Agro Holding «Mriya».
Te przedsigbiorstwa rolnicze majg zewnetrzne strony internetowe, konta na portalach spotecz-
no$ciowych, wiasng prase drukowang (gazety, biuletyny, czasopisma), wewnetrzne serwisy dla
pracownikow; i wszystkie te media korporacyjne sg wazng czescig komunikacyjng ich polityki in-
formacyjnej.

Do liczby nowych mediow korporacyjnych, stopniowo wprowadzanych przez najbardziej
progresywnych przedstawicieli branzy agrarnej Ukrainy, mozna zaliczy¢ korporacyjne filmy, kor-
poracyjng telewizje oraz korporacyjne aplikacje mobilne. Filmy korporacyjne majg przewaznie
charakter wizerunkowy i sg produkowane w celu promowania marki pracodawcy firmy. Na przyktad,
Agro Holding «Mriya» co roku realizuje krotkie filmy korporacyjne z okazji $wigta zawodowego
Dnia pracownikéw rolnictwa, a takze z okazji innych waznych dat. Na przyktad, w 2018 r. do Dnia
Niepodlegto$ci Ukrainy kompania nakrecita i zaprezentowata na swojej stronie na Facebooku serig
z siedmiu filmikéw «Od ,MRIYA” — do Niepodlegtoscil», w ktorych swoje zyczenia z okazji $wieta
wypowiadali pracownicy réznych oddziatow holdingu.

Aplikacje mobilne jako korporacyjne media nie zdobyty na razie duzej popularnosci wérod
przedstawicieli agrobranzy. To mozna wyttumaczy¢ wysokim kosztem samego narzedzia oraz ko-
niecznoscig zatgczenia fachowcéw z zewnatrz dla opracowania, uruchomienia oraz obstugiwania
nowinki technicznej. Jednak i aplikacje coraz cze$ciej zaczynajg zajmowaé swoje miejsce w systemie
kompleksowym korporacyjnej polityki informacyjnej kompanii rolniczych.

W 2018 r. «Myronivsky Hliboproduct» przedstawit wtasng aplikacje mobilng MHP Assistant,
ktora zostata wyr6zniona nagrodg za 2. miejsce w konkursie «Najlepsze media korporacyjne
Ukrainy». Za$ korporacja nasienna «Bayer» na poczatku roku uruchomita swojg specjalistyczna
aplikacje mobilng «Asystent agronomas».

Na liscie mediéw korporacyjnych szczegoine miejsce zajmuje korporacyjny raport rocz-
ny. W przypadku agrokompanii takie narzedzie medialne jest nie tylko sposobem raportowania
o sezonowych wynikach produkciji, ale takze mozliwo$cig zadeklarowac¢ sie, stworzyé wizerunek
przejrzystego i odpowiedzialnego biznesu. Raport roczny zazwyczaj zostaje opublikowany na ofi-
cjalnej stronie internetowej przedsigbiorstwa w formie elektronicznej oraz jest wydawany drukiem
niewielkimi naktadami w postaci albumoéw lub ksigzek.

Wybor platformy do uruchomienia wtasnych mediéw przedsigbiorstw i kompanii opiera sie
przede wszystkim na identyfikacji kanatéw komunikacii, przy pomocy ktérych odbywa sie interakcja
informacyjna z odbiorcami — audytorium docelowym (klientami, partnerami, pracownikami itp.).
W tym kontekscie kanaty komunikaciji dziatajg jako narzedzia technologiczne, bedace integralng
czgscig strategii content marketingowej przedsigbiorstwa. Dlatego wtasnie wtasciwy wybor kana-
tow i platform komunikacyjnych w duzym stopniu decyduje o skuteczno$ci catej strategii, wptywa
na jej sukces.

Nalezy zaznaczyc¢, ze wykorzystanie najnowoczesniejszych platform elektronicznych pozy-
tywnie wplywa na reputacije przedsigbiorstwa, tworzac wizerunek postepowej i nowoczesnej firmy.
Warto jednak pamigta¢ o duzych ryzykach informacyjnych, ktére sg spowodowane poprzez uzycie
takich platform. Na przyktad, ewentualne wtamanie sig¢ na konto przedsigbiorstwa na portalach
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spotecznosciowych, atak hakerski na strone internetowa, rozpowszechnianie fejkowych informacji,
ujawnienie danych konfidencjonalnych itp.

Do kategorii elektronicznych platform komunikacyjnych mediow korporacyjnych nalezg takze
tradycyjne programy telewizyjne i radiowe. Je$li kompania ma odpowiednie zaopatrzenie technicz-
ne, to moze z sukcesem korzystac z telewizji i radia korporacyjnych. Tym bardziej, ze pracownicy
prasowi duzych firm i organizacii to gtownie zawodowi dziennikarze, ktorzy potrafig profesjonalnie
obstugiwac rézne rodzaje srodkéw przekazu masowego, zapewniajgc kontent o wysokiej jakosci
oraz pracujgc z dotrzymaniem nowoczesnych standardéw dziennikarskich. Jednak ogolnie biorgc
zakres uzycia elektronicznych kanatow komunikacyjnych moze znacznie oscylowag, poniewaz
zalezy zarowno od sfery dziatalnosci samego przedsigbiorstwa, od branzy, ktérg reprezentuje,
od mozliwosci finansowych, jak i od specyfiki audytorium docelowego. Wielkie korporacje buduja
uniwersalne strategie content marketingowe, przewidujgce uruchomienie mediow korporacyjnych
bazujacych rownoczesnie na kilku platformach i taczacych stosowanie tak elektronicznych kanatow
komunikacii, jak i dokumentalnych, w tym ptatnych.

W celu gtgbszego rozumienia najnowszych tendenciji w srodowisku mediow korporacyjnych
w kontekscie dyskursu branzowego rozpatrzymy i przeanalizujemy strukture kompleksowg $rodkow
informowania Agro Holdingu «Mriya».

Agro Holding «Mriya» jest przedsigbiorstwem rolniczym, pracujgcym w branzy rolniczo-
przemystowej na terenie szesciu obwodow Ukrainy Zachodniej (Tarnopolskiego, Chmielnickiego,
Czerniowieckiego, Iwanofrankiwskiego, Lwowskiego i Rowieriskiego), obrabiajgc blisko 165 tys.
ha ziemi. Zostato zatozone w 1992 r., biuro gtdwne znajduje sie¢ w Tarnopolu, posiada réwniez
przedstawicielstwo w Kijowie. Agro Holding «Mriya» zatrudnia ok. 2,5 tys. pracownikow (w tej licz-
bie pracownicy sezonowi). Firma ma swoje elewatory, zakfady ziemniaczane i nasienne, w swojej
pracy szeroko stosuje nowoczesne technologie obrabiania roli, najnowsze urzadzenia i technike
rolnicza, dotrzymuije sig zasad racjonalnego i odpowiedzialnego uzycia bogactw naturalnych, wy-
sokich spotecznych standardéw prowadzenia biznesu. Produkcje ogrodniczg «Mriya» eksportuje
do ponad 20 krajow $wiata.

Chociaz «Mriya» liczy sobie juz ponad 25 lat dziatalnosci, stosunkowo niedawno przedsigbior-
stwo stato sig otwarte na media oraz aktywne pod tym wzgledem. Powodem dla przemian zostata
sytuacja defaultu, ktérg Agro Holding przezyt w 2014 r., wskutek czego zmienili sie wtasciciele oraz
kierownictwo kompanii. Z przyj$ciem nowego europejskiego managementu (z 2015 r. generainym
dyrektorem jest Anglik z ukrairiskim korzeniem Simon Cherniavsky) holding stara sig¢ by¢ maksy-
malnie przejrzystg i otwartg kompanig: przeprowadzono rebranding, pojawita sig oficjalna strona
na Facebooku, na Twitterze, na YouTubie, zaczety funkcjonowa¢ wznowiona strona internetowa,
intranet, telewizja korporacyjna oraz gazeta korporacyjna «Wymarzone Wiadomosci», publikuje sie
coroczny raport korporacyjny z wynikami dziatalnosci za sezon. Wedtug danych kijowskiej agencji
monitoringowej «Media Puls», liczba wzmianek o przedsigbiorstwie w mediach ukraifiskich i za-
granicznych szybko sig powigkszyta i w roku 2017 r. siggneta 4,5 tys., liczac media internetowe,
agencje informacyjne, prase, telewizje i radio.

Otwartos¢ w strefie informacyjnej oraz uruchomienie dziatalnoéci mediow korporacyjnych
pozytywnie wptynety na biznesowg reputacje przedsigbiorstwa. Na przyktad, w roku 2018 Agro
Holding zajgt wysokie miejsce w rankingu jako$ci kierowania reputacjg korporacyjna, opublikowanym
przez czasopismo «Fokus». «Mriya» zajeta drugie miejsce w nominaciji branzowej «Przedsigbior-
stwa agrarne» i czwarte miejsce wsrod ukrairiskich kompanii w funkcjonalnej nominacji «Kapitat
wizerunkowy CSR». Jak zaznaczono na oficjalnej stronie internetowej Agro Holdingu, takie wyniki
zostaly zapewnione przez wysokie wskazniki korporacyjnej odpowiedzialnosci spotecznej, stabilno$¢
reputacyjng, wytrwatos¢ antykryzysowa, mediaaktywnos$¢ oraz podejécie innowacyjne. A propos,
to juz nie po raz pierwszy firma otrzymuje wysokie wyrdznienie «AKTYWistow reputacyjnych».
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MEDIA KORPORACYIJNE: Platformy Informowania (z praktyki «MRIYA Agro Holding»)

W roku 2016 «Mriya» byta czwartg w branzowej nominacji, a w 2017 r. zajeta trzecie miejsce wsrod
kompanii agrarnych.

Korporacyjne media Agro Holdingu «Mriya» sg prezentowane przez kompleks srodkow prze-
kazu masowego o kierunku zewnetrznym i wewnetrznym. Kierunek zewnetrzny jest przeznaczony
dla szerokiego audytorium docelowego, tzn. partnerow biznesowych, klientow, kolegow z branzy,
miejscowej ludnosci w regionach obecnosci kompanii, zas wewnetrzny jest zorientowany na bar-
dziej Sciste grono insideréw.

Do mediéw korporacyjnych Agro Holdingu «Mriya» o kierunku zewnetrznym nalezg:

1. Witryna internetowa (http://mriya.ua) na platformie typo3 (patrz rys. 1), ktéra zawiera
oficjalng informacje o kompanii, jej zarzadzie, aktualnosci od stuzby prasowej o dziatalnosci Agro
Holdingu, elektroniczny system ztozenia wnioskéw na uczestnictwo w tendrach, aktualne oferty pracy,
kontakty itp. Strona internetowa jest dosy¢ interaktywna, dobrze dostosowana do pracy z gadzetami
(tablet, smartphone), ma wyrazng rubrykacije, jest dostepna w trzech jezykach (ukrairiski, angielski,
rosyjski) oraz posiada aktywne linki na oficjalne konta «Mriya» na portalach spotecznosciowych.

Rysunek 1. Wyglad strony gtownej oficjalnej strony internetowej «Mriya»
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2. Strona na Facebooku (https://www.facebook.com/MriyaAgroHolding) (patrz rys. 2). Liczba
fanow stanem na wrzesieri 2018 r. wynosi 5 tys., strona jest prowadzona w jezyku ukraifiskim. Oprécz
podstawowych oficjalnych informacji o holdingu, tu aktywnie sie retransmitujg materiaty z innych
mediow (przewaznie telewizji, stron internetowych), ktére majg wzmianki o firmie. Specyfikg tego
rodzaju medioéw korporacyjnych jest stosowanie nowego gatunku — storytellingu (ang. storytelling
— opowiadanie historii). Format historii pomaga przedsiebiorstwu mie¢ «ludzkg twarz», poniewaz
gtbwnymi bohaterami tych historii sg przewaznie pracownicy holdingu. Strona odpowiada zasadom
interaktywnosci i multimedialnosci: zawiera duzo zdje¢, wideo, grafike (infografiki i tym podobne).
Wpisy sg publikowane z czestotliwoscig 1 raz na 1-3 dni, odpowiedzi na prywatne wiadomosci
i reakcje w komentarzach sg bardzo szybkie.
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Natalia Daszczenko, Iryna Stachurska

Rys. 2. Wyglad strony Agro Holdingu «Mriya» na Facebooku
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MEDIA KORPORACYINE: Platformy Informowania (z praktyki «sMRIYA Agro Holding»)

3. Konto na Twitterze (https://twitter.com/mriyaagro) (patrz. rys. 3). Liczba obserwujgcych
stanem na wrzesiert 2018 r. — 135, strona jest prowadzona w jezyku ukraifiskim. Co dotyczy za-
warto$ci konta, tutaj czesciowo dubluje sig ten sam kontent z Facebooka. W poréwnaniu ze strong
internetowg i strong na Facebooku, konto na Twitterze kompania prowadzi niezbyt aktywnie.

4. Kanat na Youtubie (https://www.youtube.com/user/MriyaUkraine). Liczba obserwujgcych
stanem na wrzesieri 2018 r. — 185, prowadzi si¢ w jezyku ukrairiskim. Wéréd dodanych wideo — filmiki
o wydarzeniach przy wsp6tudziale przedsigbiorstwa, sktadanie zyczen, filmy korporacyjne itp. Kanat
jest uzupetniany z nieokreslong czestotliwoscia, co moze $wiadczy¢ o nieobecnosci wyraznego
kontent-planu, jest prowadzony niezbyt aktywnie w poréwnaniu do innych platform informacyjnych.

5. Korporacyjna gazeta «Wymarzone wiadomosci» (patrz rys. 4) ukazuje sie drukiem od
2015 r. Najpierw miata cztery strony i wychodzita nieregularnie w postaci informacyjnego biuletynu
kompanii naktadem 30 tys. egzemplarzy. Od roku 2016 ma 8 kolorowych stron, naktad — 150 tys.
Okresowo$¢ ukazywania sig - $rednio jeden raz na dwa miesigce (6 numeréw na rok) z przywia-
zaniem do sezonu (w «niskim» sezonie moze sie ukazywac jeden raz na trzy miesigce, w «wyso-
kim» za$ comiesigcznie). Gazeta jest bezptatna i jest dostarczana «do kazdego podwoérza» przez
Ukrpoczte w ponad 300 miejscowos$ciach na terenach obwodoéw, gdzie dziata «Mriya», a takze do
biur holdingu. Gazeta jest wydawana gtéwnie dla udziatowcoéw kompanii, to znaczy, ze docelowym
audytorium jest przewaznie ludnos$¢ wiejska. Tre$¢ materiatéw dotyczy dziatalnosci przedsigbior-
stwa, jego korporacyjnej odpowiedzialnosci spotecznej, wydarzer we wsiach przy udziale holdingu,
zawiera tez storrytelling, konkursy tematyczne oraz aktualnosci z branzy. Autorzy materiatow nie
sg zaznaczani, produkuje je stuzba prasowa kompanii albo retransmituje z innych mass mediow
z zaznaczaniem zrodta.

Gazeta «Wymarzone wiadomosci» Agro Holdingu «Mriya» w 2018 r. po raz pierwszy wzieta
udziat w corocznym narodowym konkursie «Najlepsze korporacyjne media Ukrainy» i zdobyta
wyrdznienie w nominacji «Gazeta korporacyjna».
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