
ИССЛЕДОВАНИЕ

ЗЕРКАЛО
ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ



«Зеркало внутренних коммуникаций»: история исследования

› Масштабное общероссийское исследование внутренних коммуникаций было задумано командой InterComm и 
ЭКОПСИ еще в 2020 году: на примере подаваемых на Премию кейсов и открытых дискуссий в нашем клубе мы 
видели невероятное разнообразие как в практиках внутрикома в компаниях (даже самоназвания все разные!), так 
и в целом – в подходах, методологии и, если угодно, идеологии. Было важно найти «общий знаменатель» для этого 
разнообразия и увидеть в нем ключевые параметры, важные для успеха внутренних коммуникаций на данном 
этапе развития отрасли.

› В 2021 году мы реализовали качественный этап работы – провели 30 интервью с признанными экспертами отрасли 
на тему, как устроена функция внутренней коммуникации в их компаниях, и этот материал лег в основу 
дальнейшей работы над количественным исследованием (а еще помог сделать подборку интереснейших статей).

› В 2022 году мы подготовили и провели с 15 августа по 25 сентября количественный замер - онлайн опрос широкой 
аудитории: пригласили к опросу всех, кто занимается в компаниях задачами внутренних коммуникаций (могли быть 
и сами «внутрикомы», и HR-эксперты, и маркетологи, и другие специалисты) – рассылку с приглашением принять 
участие проводили среди подписчиков тематических каналов InterComm и клиентов компании MediaLine, а также 
клиентов ЭКОПСИ. Размах задач опроса и разнообразие респондентов абсолютно соответствует, на наш взгляд, 
ситуации в отрасли. 
В результате участниками опроса стали более 400 человек, но в итоговых данных мы оставили ответы 306 
респондентов из разных компаний (убрали неполные или некачественные заполнения). 



Цели и задачи исследования в 2022 году

Нашей целью было создание качественного инструмента замера рынка, который бы показал 
ситуацию в отрасли в целом и предоставил бы внутренним коммуникаторам способы описания и 
оценки системы внутренней коммуникации в компании, а также возможность в дальнейшем 
сравнить свою работу с отраслевыми бенчмарками.

Разрабатывая наше исследование, мы держали в фокусе внимания 3 основные задачи:

› Как описать функцию внутренних коммуникаций, как замерить этапы ее формирования (условно, её 
зрелость)?

› Как определить метрики эффективности функции, как «померить пользу»?

› Каков сейчас внутренний коммуникатор? Какие проблемы для него актуальны как для специалиста, и как он 
их решает?



Наши планы на 2023 год

› Мы намерены сделать наше исследование ежегодным: только так, при сохранении преемственности в идеологии 
и методах, мы сможем отслеживать динамику рынка и его тренды, и формировать бенчмарки для оценки систем 
внутренних коммуникаций в отдельных компаниях.

› Исследование 2022 года помогло нам сформировать первичную модель внутренних коммуникаций и методологию 
опроса, безусловно, мы будем дорабатывать их в дальнейшем.

› В 2023 году мы немного поменяем фокус опроса: будем опрашивать команды внутренних коммуникаций по 
отдельным компаниям, что поможет нам более четко соотнести специфику функции внутренних/корпоративных 
коммуникаций с отраслевыми задачами и масштабом компаний.

› В 2023 году мы присоединим к исследованию отдельный трек – «студенческий», то есть поработаем с вузами. 
Интервью с экспертами вузов и опросы студентов помогут проявить представления потенциальных внутренних 
коммуникаторов о своей будущей деятельности и сопоставить их с ожиданиями компаний от специалистов по 
внутренним коммуникациям: «Чему учим в вузе» VS «Что необходимо бизнесу». 

› Мы ориентируемся на создание отраслевых стандартов, поэтому мы уверены в пользе и значимости нашего 
исследования.  



Система замеров и условные обозначения в отчете
› Нам было важно оцифровать каждый параметр, и привести ответы к единой системе замеров, которую можно 

использовать в дальнейшем – как для отслеживания динамики по отрасли, так и для выстраивания бенчмарков
для отдельных компаний. Поэтому большая часть показателей дана в индексах.

› Большинство вопросов анкеты было сформулировано в форме утверждений, с которыми можно выразить 
степень согласия. Для расчета итогового индекса из доли респондентов, сделавших положительный выбор, мы 
вычитали долю респондентов, сделавших отрицательный выбор (ответы «затрудняюсь ответить» не брали в 
расчет). Далее индексы распределены по зонам – насколько стабильна или рискованна ситуация по данному 
направлению

ИНДЕКС (%) = (Полностью согласен + Скорее согласен) – (Скорее не согласен + Совершенно не согласен)

Позитивная зона. Это сильный показатель, который является ресурсом и основой развития

Стабильная зона. Показатель пока в норме

Зона риска. Показатель, по которому возможен «провал» 

Зона кризиса. Показатель крайне низкий

От 51 до 100%

От 21 до 50%

От -11  до 20%

От -100 до -10%



ПАСПОРТ 
ИССЛЕДОВАНИЯ



Сфера деятельности компании

FMCG
1,4%

HoReCa, 
туризм

1,4%

Добывающее 
производство

1,7%

Химическая 
промышленность

2,4%

Военн
ые 
служб
ы, 
МВД
0,3%

Культу
ра, 
искусс
тво, 
развле
чения
0,3%

Охрана
, 
безопа
сность
0,3%

Работ
а с 
клиен
тами
0,3%

ЖКХ и 
городское 
хозяйство
0,7%

НКО
0,7%

Пищевая 
промышленнос
ть
0,7%

Сельское 
хозяйство, 
фермерство
0,7%

Медицина и 
здравоохранен
ие
1,4%

Спорт, фитнес, 
салоны 
красоты
1,4%

Деревообрабатыва
ющая и 
целлюлозно-
бумажная 
промышленность
1,7%

Образование 
и наука
2,4%

Органы 
государственной 
власти, 
социальные 
службы
2,8%

Связь и 
телекоммуникации
3,1%

Электроэнергетика
3,1%

Металлургия
3,5%

Нефтегазовая 
промышленность
3,5%

Машиностроение, 
металлообработка
4,9%

Строительство
4,9%

Фармацевтика
5,6%

Медиа и events
5,9%

Транспорт, 
логистика
5,9%

Консалтинг, 
профессиональные 
услуги
6,6%

Розничные и 
оптовые продажи
7,6%

Банки, финансы, 
страхование, аудит
8,3%

ИТ
16,3%

ПАСПОРТ ИССЛЕДОВАНИЯ
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Численность сотрудников в компании

ПАСПОРТ ИССЛЕДОВАНИЯ
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Более 10 000 человек

От 5000 до 10 000 человек

От 3000 до 5000 человек

От 1500 до 3000 человек

От 500 до 1500 человек

От 200 до 500 человек

До 200 человек 17%

7%

7%

13%
20%

12%

24%



Регион присутствия компании

5%

10%

10%

10%

12%

16%

16%

18%

21%

31%

39%

Северо-Кавказский федеральный округ
Дальневосточный федеральный округ

Южный федеральный округ
Сибирский федеральный округ

Международная компания
Уральский федеральный округ

Центральный федеральный округ
Приволжский федеральный округ

Северо-Западный федеральный округ
Россия и СНГ

Москва и Московская область
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Комментарии к паспорту исследования

› К участию в опросе присоединилось более 400 человек, но в итоговых данных мы оставили ответы 306 
респондентов из разных компаний (убрали неполные или некачественные заполнения).

› Наиболее массовым было присутствие среди респондентов представителей IT-компаний, финтеха, 
страхования и банковской сферы, ритейла, фармацевтики, транспортно-логистической сферы, а также двух 
«профессиональных кластеров» - консалтинга и медиа. 

› Помимо подсчета индексов, мы также определяли возможные корреляции ответов респондентов (например, 
зависимость выбора тех или иных форматов контента от отрасли и количества сотрудников). Там, где о 
наличии корреляции можно говорить уверенно, мы отмечали это в выводах.
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КЛЮЧЕВЫЕ ВЫВОДЫ 
ИССЛЕДОВАНИЯ



Стадии развития внутренних коммуникаций

› Мы полагаем, что во внутренних/корпоративных коммуникациях есть 3 ключевых стадии развития: 

› Информирование – внутренние/корпоративные коммуникации обеспечивают постоянный обмен и «течение» информации внутри компании, непрекращающееся воссоздание 
общего контекста, что служит непосредственной поддержкой производственным процессам компании и решению ее бизнес-задач. Это самый очевидный, самый первый 
компонент внутренних коммуникаций, с которым так или иначе работает любая компания (неважно, есть ли у нее при этом специально выделенная функция). Основной вопрос, с 
которым работают коммуникации - «ЧТО» мы должны делать, чтобы обеспечить эффективность рабочих процессов. Здесь функция коммуникации – сервисная, поддерживающая. 

› Вовлечение – внутренние/корпоративные коммуникации обеспечивают не только обмен информацией, но и включают сотрудника в обсуждение информации, что подразумевает 
его активность в диалоге, и систему налаженной ОС (обратной связи) в компании – от субъекта к субъекту, от сотрудников к Компании и от Компании к сотрудникам. При 
реализации этого компонента коммуникации важно обеспечить не просто обмен информацией, но и достичь взаимопонимания, и здесь начинает иметь значение качество 
коммуникации. Основной вопрос: «КАК» мы это делаем, а не только «ЧТО».  Коммуникация становится необходимой частью и условием формирования корпоративной культуры

› Трансляция смыслов - внутренние/корпоративные коммуникации обеспечивают решение максимально важной задачи, они работают над донесением смыслов происходящего 
каждому сотруднику, а следовательно, и его поведения. «ЗАЧЕМ» мы это делаем – ответ на этот вопрос обеспечивает и ответы на вопросы «ЧТО» и «КАК». 
Это уровень, на котором внутренние/корпоративные коммуникации играют стратегическую роль в решении бизнес-задач.

› Безусловно, в работе каждой компании есть необходимость одномоментно отвечать на все 3 вопроса, и в каждой «коммуникационной единице» есть все три компонента, в той или иной 
степени. Однако в процессе формирования и созревания функции внутренних коммуникаций фокус внимания внутри коммуникации перемещается последовательно: от первичного 
насыщения информационного поля и поддержания его в эффективном статусе – к вовлечению сотрудников в диалог и формирование корпоративной культуры – и далее к трансляции 
смыслов и изменению поведения людей. 

› Трансляция смыслов и изменение поведения людей не могут быть реализованы, если нет выстроенной системы информирования, если нет диалога и вовлечения. Более зрелая стадия 
включает в себя предыдущие. 



15% компаний*

Сервисная
функция

Часть 
корпоративной 

культуры

Стратегическая 
функция

Внутренние/корпоративные коммуникации пока сервис, а не 
стратегическая бизнес-функция

›Мало системности
›Фокус - на организации мероприятий 
и поддержке других бизнес-функций
› Реагирование, а не проактивность
› Топы мало вовлечены

› Диалог /ОС внутри компании
› Топы – субъекты коммуникации
›Фокус – на вовлечение сотрудников
› Проактивность

› Топы и сотрудники – соавторы коммуникации
›Фокус – на осмысленное изменение поведения людей и 
целенаправленное внедрение изменений

80% компаний*

5% компаний*

+ +
* Мы на основании ответов наших респондентов экспертно определили, каково процентное распределение компаний (в которых 
работают респонденты) по стадиям развития. Пока в большинстве компаний  - «внутриком как сервис», то есть основной фокус 
внимания внутренних/корпоративных коммуникаций сосредоточен на информировании.  Внутренние/корпоративные коммуникации 
как стратегическая функция – по данной выборке не более чем в 5% компаний. 



Внутренние коммуникации в моей компании – это…..
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Огромное 
непаханое поле 
возможностей

Неотъемлемая часть 
корпоративной 

культуры 

Корпоративные 
рассылки 

и мероприятия

Важная 
стратегическая функция

Часть функции HR 
по созданию благоприятной атмосферы в команде 

и оперативному информированию

Про людей, их достижения, 
про команду, дополнительный 

инструмент бизнеса

Мышка из сказки репка. 
Маленькое, замыкающие звено, 

но без нас бы ничего не получилось

Сервисная 
функция

В стадии начала, 
развития МифДемократия

* Ответы на открытый вопрос (подборка наиболее типичных ответов)
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› Растет самостоятельность внутренних 
коммуникаций внутри компаний. Функция 
внутренних коммуникаций все чаще 
оформлена в компаниях как отдельное 
направление, хотя HR все еще выступает как 
«материнская функция». 

› Чаще всего выделение внутренних 
коммуникаций в отдельную функцию связано 
с численностью компании – переход от 1500 
сотрудников к 3000 уже диктует 
необходимость выделения самостоятельной 
функции внутрикома.

› Частая картина – когда есть 
«внутренние/корпоративные коммуникации + 
что-то еще». Например, бренд работодателя, 
или ESG.  

1%

1%

5%

5%

8%

10%

19%

37%

43%

D&I

КСО

ESG

GR

Развитие бренда работодателя

Маркетинга и рекламы

PR

Внутренних коммуникаций

HR

Функция

К какой функции принадлежит внутренняя коммуникация в вашей компании?01 
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Как устроена работа с внутренними коммуникациями?
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36%

12%

-7%

20%

2%

-30%

-32%

Полностью согласен
Скорее согласен

Затрудняюсь ответить Скорее не согласен
Совершенно не согласен

Есть конкретные цели и задачи, связанные 
с работой внутренних коммуникаций

Коммуникация с сотрудниками выделена в нашей компании 
как отдельная функция/направление работы

Стратегия развития и реализации внутренних коммуникаций в нашей 
компании тесно связана с реализацией бизнес-стратегии

Есть план мероприятий по развитию 
внутренних коммуникаций минимум на год

Должностные обязанности сотрудников из функции/направления 
внутренних коммуникаций прописаны в отдельном документе

Есть стратегия реализации и развития корпоративных коммуникаций, 
прописанная в отдельном документе

Есть четкие прописанные критерии эффективности (метрики) 
работы внутренних коммуникаций

31%

32%

44%

49%

51%

59%

66%

6%

6%

5%

4%

10%

2%

4%

63%

62%

51%

47%

39%

39%

30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Как представлены внутренние коммуникации для сотрудников?

3%

4%

10%

18%

25%

39%

39%

43%

Не знаю

Страница на карьерном сайте с описанием правил внутренней …

Лендинг на корп.сайте с описанием правил внутренней коммуникации

Страница в интранете с описанием правил внутренней коммуникации

Нет, таких документов для сотрудников нет

Регламенты/правила корпоративной коммуникации для сотрудников

Документ о корпоративных ценностях /корпоративной культуре

Книга нового сотрудника/стаффбук

41%

10%

48%

Да, есть Не знаю Нет, такого раздела нет

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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ВЫВОДЫ Новые сотрудники осваивают систему внутренних коммуникаций скорее «естественным путем», нежели организованно и целенаправленно: 

› Почти в половине компаний не знакомят новичков с «внутрикомом»

› В четверти компаний для сотрудников нет документов, в которых отражались бы правила коммуникации в компании.

Документы/материалы, отражающие общие принципы коммуникации в КомпанииЕсть ли раздел в онбординге, 
посвященный внутренним коммуникациям?

ВНУТРИКОМ КАК ФУНКЦИЯ 
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Внутренние коммуникации обеспечивают информационную поддержку 
нашим корпоративным мероприятиям и событиям

Внутренние коммуникации обеспечивают информирование сотрудников об 
инновациях и проектах по организационным изменениям в нашей компании

Внутренние коммуникации формируют у сотрудников чувство 
причастности к нашей компании, лояльности к ней

Внутренние коммуникации показывают сотрудникам масштаб работы 
компании и специфику работы ее подразделений

Внутренние коммуникации обеспечивают информирование наших сотрудников по 
актуальным рабочим вопросам в их регулярной производственной деятельности

Внутренние коммуникации способствуют кросс-функциональному 
взаимодействию сотрудников

Внутренние коммуникации обеспечивают информирование сотрудников 
о стратегии нашей компании и планах ее развития

74%

78%

79%

78%

83%

83%

91%

4%

2%

1%

4%

2%

2%

1%

22%

20%

20%

18%

15%

15%

8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

83%

68%

59%

68%

60%

58%

52%
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04

Внутренние коммуникации поддерживают и развивают корпоративную культуру 
компании через демонстрацию ролевых моделей, рассказы 

о «героях компании», обращение к личному опыту сотрудников

Внутренние коммуникации поддерживают и развивают корпоративную культуру 
компании через трансляцию корпоративных ценностей и примеров ценностно-

ориентированного поведения

Внутренние коммуникации обеспечивают трансляцию «лучших практик», 
способствуя обмену опытом между сотрудниками

Внутренние коммуникации обеспечивают вовлечение наших сотрудников в 
инновационные проекты и проекты по изменениям

Внутренние коммуникации обеспечивают регулярный сбор обратной связи 
от сотрудников (по актуальным рабочим вопросам, по конфликтным поводам, 

по стратегическим задачам Компании)

Внутренние коммуникации обеспечивают отработку обратной связи 
руководителями (по полученным от сотрудников вопросам)

61%

67%

69%

70%

72%

73%

4%

5%

3%

3%

4%

4%

35%

28%

28%

27%

24%

23%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Полностью согласен
Скорее согласен

Затрудняюсь ответить Скорее не согласен
Совершенно не согласен

50%

43%

39%

48%

41%

26%
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Выводы 
› Внутренние коммуникации пока сервис, а не стратегическая функция для бизнеса, но уже идет движение в сторону 

стратегичности: «внутриком» отъединяется от материнских функций, появляется запрос на оформленную стратегию, 
функция чаще переподчиняется топ-руководителю на уровне N-1 (см. далее)

› Большая часть актуальных задач внутрикома – пока информирование, а не работа со смыслами. Рассказать как 
можно большему числу людей, транслировать информацию – эта задача в фокусе. Формировать единую 
корпоративную культуру, поддерживать изменения, работать со смыслами, менять поведение сотрудников – эти 
задачи не в фокусе. 

› Мало системности – есть реактивность. То есть действуем «по возникающим задачам и запросам», а не по плану». 
Практически нет «положенных на бумагу», согласованных и озвученных стратегий, планов и метрик эффективности.

› Наиболее развитая стратегичность внутренних коммуникации в фармацевтической сфере, рядом – показатели у 
банковской сферы, ИТ и ритейла. Банки, ИТ, ритейл – отрасли, которые критично зависят от сотрудников – от их 
качеств, актуального состояния, настроя – а следовательно, и от коммуникации с ними.

› С корпоративной культурой и системным сбором обратной связи от сотрудников чаще работают крупные компании 
(от 5000 человек), и чаще банки и ритейл. 

ВНУТРИКОМ КАК ФУНКЦИЯ 
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РОЛЬ РУКОВОДИТЕЛЕЙ 
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Какова роль руководства во внутренних коммуникациях?

23РОЛЬ РУКОВОДИТЕЛЕЙ ВО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЯХ

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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Топ-руководители нашей компании выступают в качестве заказчиков 
тех или иных коммуникационных проектов в компании

Функция внутренних коммуникаций находится 
в ведении топ-руководителя не ниже уровня N-1

Руководители функций/направлений принимают активное участие 
в мероприятиях – как заказчики, лидеры, участники и тп.

Топ-руководители нашей компании оценивают эффективность 
реализации тех или иных коммуникационных проектов в компании

Топ-менеджер нашей компании лично принимает участие в итоговом 
утверждении стратегии для функции внутренних коммуникаций

Руководители функций/направлений принимают активное участие 
в создании контента – как эксперты, авторы статей, заказчики статей и тп.

Руководители функций/направлений регулярно оценивают эффективность 
внутренних коммуникаций по своим проектам/тематикам/мероприятиям

Руководители функций/направлений вовлечены в формирование 
плана мероприятий по развитию внутренних коммуникаций

36%

51%

55%

56%

56%

57%

62%

66%

5%

3%

4%

6%

7%

5%

7%

5%

59%

46%

41%

38%

37%

38%

31%

29%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

37%

19%

18%

31%

19%

14%

-23%

5%

Полностью согласен
Скорее согласен

Затрудняюсь ответить Скорее не согласен
Совершенно не согласен



В каких видах коммуникации с сотрудниками и как часто принимает участие 
топ-менеджмент?

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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Открывает корпоративные мероприятия 
(с мотивирующим обращением)

Участвует в награждении сотрудников (озвучивает благодарности от 
компании, отмечает заслуги сотрудников и тп)

Проводит регулярные встречи с сотрудниками по рабочим вопросам 
(организация работы, промежуточные итоги, ОС, назначения и тп)

Проводит регулярные встречи с сотрудниками по значимым вопросам 
(стратегия компании, внедрение изменений/иннов.проекты, итоги года и тп)

Участвует в коммуникационных активностях, связанных с ценностями 
и корпоративной культурой компании

Дает комментарии и развернутые материалы 
в корпоративные СМИ по значимым вопросам

Участвует в специальных мотивирующих мероприятиях с отдельными 
категориями сотрудников («завтрак с топом», «мастерская лидеров» и тп)

Дает комментарии и развернутые материалы в корпоративные СМИ 
по актуальным рабочим вопросам

35%

49%

52%

58%

63%

67%

74%

75%

65%

51%

48%

42%

37%

33%

26%

25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

50%

34%

16%

48%

26%

4%

-30%

-2%
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Инструменты вовлечения руководителей компании в работу внутренней 
коммуникации

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

11%

16%

22%

25%

38%

52%

52%

0% 20% 40% 60%

Совместное с руководителями (разного уровня) 
формирование контент-плана, плана мероприятий и т.п.

Стратегические сессии по развитию внутренних коммуникаций 
с участием руководства (топ-руководителей, внутренних 

заказчиков)
Глубинные интервью для снятия ожиданий руководства 

от работы функции внутренних коммуникаций

Воркшопы с линейными руководителями для проработки 
контент-планов (конкретных тем, форматов подачи, спикеров)

Обучение руководителей (разного уровня) 
навыкам «заказчика внутренних коммуникаций»

Обучение руководителей (разного уровня) 
навыкам работы с обратной связью сотрудников

Обучение руководителей (разного уровня) презентационным 
навыкам, сторителлингу, навыкам интервью и тп.
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› Финтех – лидер по вовлечению 
руководителей во внутренние 
коммуникации

› В финтехе чаще применяются 
разнообразные практики вовлечения (в 
среднем  - указано 6 из 7 практик). 

› Самый часто используемый инструмент 
– «снимают» с руководителей 
потребности в плане коммуникации. 

› Чем больше компания –
больше разнообразие инструментов 
вовлечения топ-руководителей во 
внутренние коммуникации



Выводы 

› Топ-менеджер как заказчик внутренних коммуникаций и куратор функции в целом – выступает в 2/3 случаев, это уже 
стабильный показатель, но пока не ресурс для прорыва.

› Топ-менеджмент уделяет мало внимания внутренним коммуникациям на сутевом уровне, но готов включаться в 
отдельные мероприятия. Пока у топ-руководителей скорее презентационная роль, как у «свадебных генералов» –
открыть мероприятие, сказать мотивирующую речь, принять участие в награждении.

› Запрос от руководителей на коммуникационные проекты есть, но сами они гораздо меньше вовлечены в 
формирование конкретного плана работы внутренних/корпоративных коммуникаций. Топ-менеджер как заказчик не 
может четко сформулировать задачу и далее ее результат оценить. Нужно сделать заказчика грамотным.

› В сфере IT, финтеха и ритейла ситуация с вовлеченностью топ-руководителей во внутренние коммуникации чуть 
лучше, чем в остальных отраслях – руководители чаще курируют функцию внутрикома (примерно в 1,3 раза), готовы 
оценивать эффективность коммуникаций (в 1,2 раза чаще).

› Чем больше численность в компании, тем реже топы участвуют в коммуникации лично, тем более формализованной 
становится коммуникация топов с сотрудниками.

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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НАСТРОЙКА И РАЗВИТИЕ 
СИСТЕМЫ ВНУТРЕННИХ 
КОММУНИКАЦИЙ

03



Как часто в компании проводится аудит системы внутренних коммуникаций? 

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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НАСТРОЙКА И РАЗВИТИЕ СИСТЕМЫ ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

Никогда не проводили

Проводили однократно

Проводим, если возникает 
какая-то проблема

Регулярно проводим

53%

12%

22%

13% ВЫВОДЫ

› Еще один довод в пользу отсутствия 
системности и стратегичности –
функция внутренних коммуникаций 
«растет сама по себе», предполагается 
некое органическое её развитие без 
контроля и аудита. 

› Если и проводится аудит и ревизия 
«внутрикома»– то скорее в качестве 
реакции на возникающие проблемы.  



Какие показатели чаще всего отслеживаются при аудите корпоративных 
коммуникаций?

7%
8%
9%

12%
13%
13%
13%

16%
18%

18%
23%

32%
33%

33%
37%

зрелость корпоративной культуры

оценки визуальной составляющей каналов внутренних коммуникаций

интерес ЦА к тем или иным спикерам /экспертам

степень доверия сотрудников руководству компании

полнота представленности ключевых тем во внутренних коммуникациях

лояльность сотрудников компании

удовлетворенность сотрудников информированием

степень информированности сотрудников

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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НАСТРОЙКА И РАЗВИТИЕ СИСТЕМЫ ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ



ИНСТРУМЕНТЫ 
ВНУТРИКОМА

04



Для каких целевых аудиторий предназначены корпоративные медиа? 

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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11%

13%

16%

27%

29%

77%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B2B / для бизнеса 
(партнеры, клиенты юрлица, франчайзи и пр.)

Одно общее для всех

Бренд-медиа

B2G / для органов власти и инвесторов

B2P / для персонала

B2C / для клиентов

01

ИНСТРУМЕНТЫ ВНУТРИКОМА

ВЫВОДЫ

› Чаще всего  - корпоративные медиа 
ориентируются на персонал

› Довольно редко делается одно медиа 
для всех – но тем не менее такой 
подход имеет место

› Бренд-медиа – пока не частая история 
для корпоративных коммуникаций, этот 
формат освоен мало



Инструменты корпоративных коммуникаций

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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ИНСТРУМЕНТЫ ВНУТРИКОМА

E-mail рассылка
54%

Корпоративный сайт /портал 
(специальный раздел с 
корпоративным медиа)

45%

Телеграм-канал
36%

Лента новостей на 
интранет-портале

32%

Группа/аккаунт в 
социальной сети 

VK
23%

Электронные 
/ТВ-панели

21%

Электронное 
издание в 

формате pdf
19%

Печатная 
газета
13%

Печатный 
журнал

8%

Информационн
ые доски
27%

Корпоративный 
чат в Телеграм
25%

Мобильное 
приложени
е
12%

Корпоративн
ый чат в 
WhatsApp
12%

Внутренняя 
социальная 
сеть на своей 
платформе
9%

Корпоративное 
ТВ
8%

Электронный 
журнал в 
формате 
сайта
7%

Корпоративный 
чат в Viber
4%

Электронное 
издание в 
формате флэш-
листалки
4%

Блог на 
внешнем 
сайте
4%

Группа/аккаунт 
в социальной 
сети 
Одноклассники
4%

Корпоративное 
радио
3%

Электронное  издание  для 
смартфонов

1%



17%

7%

10%

29%

36%

Более 5000 экз.

3000 - 5000 экз.

1500 - 3000 экз.

500 - 1500 экз.

До 500 экз.

47%

23%

11%

5%

14% До 500 чел.

500 - 1500 чел.

1500 - 3000 чел.

3000 - 5000 чел.

Более 5000 чел.

Тираж, периодичность изданий

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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ИНСТРУМЕНТЫ ВНУТРИКОМА

Тираж издания

Количество пользователей основного канала внутренней коммуникации

25%

1%

25%

7%

21%

6%

10%

4%

Ежедневно

2 раза в неделю

1 раз в неделю

1 раз в 2 недели

1 раз в месяц

1раз в 2 месяца

1 раз в квартал

1 раз в полугодие

Периодичность выхода основного корпоративного медиа



Бюджет 

43%

7%3%1%2%
1%

43%

Менее 1 000 000 руб.

От 1 000 000 до 3 000 000 руб.

От 3 000 000 до 5 000 000 руб.

От 5 000 000 до 10 000 000 руб.

От 10 000 000 до 15 000 000 руб.

Более 15 000 000 руб.

Не могу ответить на этот вопрос

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

34
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Затраты на корпоративные медиа
ВЫВОДЫ

› Почти половина респондентов не знают 
затраты на корпоративные медиа. Это 
очевидная связка с отсутствием 
стратегичности и реактивностью «внутрикома»: 
«нет плана, нет метрик, нет системы – не 
бюджетируешь системно и не можешь 
подсчитать затраты»

› Возможно, затраты «размыты» между разными 
подразделениями – PR, HR, GR – особенно в 
плане затрат на мероприятия

› Более чётко на вопрос о затратах отвечают 
самые крупные и самые мелкие компании



Мы выпускаем печатное издание, потому что …. 

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

35

4%

5%

6%

7%

11%

14%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Условия труда целевой аудитории не позволяют 
регулярно пользоваться на рабочем месте 

компьютером и другими гаджетами

Опросы сотрудников показали, 
что они предпочитают печатное издание

Это решение первых лиц компании

Возраст целевой аудитории издания – 45+, 
это поколение предпочитает печатные медиа

Это дань традиции –
издание выходит в компании уже много лет

Большая часть сотрудников находятся 
в удаленных и труднодоступных регионах, 
где нет устойчивого доступа к интернету
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По каким причинам компании закрывают печатные издания? 

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

36

2%

5%

5%

5%

7%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8%

Не пользуется популярностью

Целевая аудитория хочет «цифру»

Решение руководителя

Перевели это СМИ в электронный формат

Сократили бюджет
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Мы работаем с электронными каналами коммуникации, потому что …. 

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

37

10%

14%

21%

33%

41%

41%

53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Целевая аудитория корпоративного медиа преимущественно молодежь до 
35 лет, они привыкли

У электронного медиа более точно просчитывается эффективность

Экологические принципы, которых придерживается наша компания, не 
позволяют использовать бумагу

У нас в компании пока нет электронного медиа

Использовать только электронный формат решили первые лица 
компании, которые хотят быть в тренде передовых цифровых технологий

Через «цифровой канал» легче наладить оперативную обратную связь (ее 
сбор и обработку)

Электронное корпоративное медиа позволяет экономить деньги (на 
печати и доставке) и время (на доставке)
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/ 1  Какие форматы подачи контента используются?

55%

55%

55%

57%

60%

68%

81%

82%

45%

45%

45%

43%

40%

32%

19%

18%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

38

64%

36%

14%

62%

20%

10%

10%

10%

Интервью с героями компании (люди, совершившие значимый 
для компании поступок, добившиеся определённых результатов)

Инструкции

Интервью с линейными руководителями, экспертами компании

Инфографика

Обзорные материалы о конкретных проектах компании

Интервью с сотрудниками

Фотоотчеты, фоторепортажи

Короткие репортажи, новости компании
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/ 2  Какие форматы подачи контента используются?

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

39

41%

42%

42%

43%

44%

44%

51%

51%

59%

58%

58%

57%

56%

56%

49%

49%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2%

-12%

-14%

2%

-12%

-16%

-16%

-18%

Викторины, конкурсы

Интервью с топ-руководителями

Материалы от сотрудников (EGC /UGC-контент)

Материалы в стиле how it works (о технологиях, практиках компании)

Обзорные материалы о стратегии компании

Материалы о людях и событиях в формате сторителлинга

AR-переходы, QR коды, которые позволяют выйти 
на другие каналы коммуникации

Отраслевые обзоры, бенчмаркинг, аналитика

08 

ИНСТРУМЕНТЫ ВНУТРИКОМА Регулярно/Довольно часто Очень редко/Никогда



/ 3  Какие форматы подачи контента используются?

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

40

14%

27%

28%

32%

36%

40%

86%

73%

72%

68%

64%

60%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

-20%

-36%

-46%

-28%

-44%

-72%

Авторские колонки от первого лица

Интервью /материалы с внешними экспертами

Тесты

Списки, карточки 
(«7 причин работать на нашем предприятии» и т.п.)

Различные варианты геймификации, игровых механик

Комиксы, рисованные материалы
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Какие форматы подачи контента используются?

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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› Удивительно неразнообразие форматов – такое впечатление, что большинство корпоративных 
медиа «застряли» в тексте – интервью, инструкциях, статьях, лишь изредка подключая инфографику.

› Это дополнительный аргумент к перекосу в информирование: внутренние коммуникации бесконечно 
транслируют информацию, но мало работают со смыслами, системно не поддерживают изменений и 
не ориентированы на изменения в поведении людей.    

› Сотрудники как ЦА для потребления контента – очень слабо изучены (нет карты их потребностей, 
интересов).

› Сотрудники практически не воспринимаются как СОАВТОРЫ



ПОРТРЕТ 
ВНУТРЕННЕГО КОММУНИКАТОРА

05



5,23%

9,80%

10,78%

13,73%

17,65%

53,27%

естественнонаучное

Техническое

Педагогическое

Психология, социология, HR

PR, коммуникации

Гуманитарное

Паспорт исследования

MBA 8%

Учёная степень 6%

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

43
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5%

14%
18%

28%
18%

10%
4% 1% 2%

До 25 лет От 26 до 30 От 31 до 35 От 36 до 40 От 41 до 45 От 46 до 50 От 51 до 55 От 56 до 60 От 60 и выше

ВОЗРАСТ

84% 16%

ПОЛ

ОБРАЗОВАНИЕ ПОЗИЦИЯ В КОМПАНИИ

СПЕЦИАЛИСТ 18% 

РУКОВОДИТЕЛЬ
СРЕДНЕГО
ЗВЕНА

40%

РУКОВОДИТЕЛЬ
ВЫСШЕГО 
ЗВЕНА

19%

ЭКСПЕРТ 
В 

ОПРЕДЕЛЕННОМ 
ПРОЕКТЕ/

НАПРАВЛЕНИИ

23%

› Внутренний коммуникатор 
– это женщина от 30 до 45 
лет, руководитель среднего 
звена, с гуманитарным 
образованием  



5,2%

14,2%

18,1%

22,4%

40,1%

Как вы оцениваете свое нынешнее положение в компании с точки зрения 
перспектив дальнейшего развития?

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

44
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Не вижу сейчас перспектив для себя 
во «внутрикоме» в целом

Не вижу перспектив на своей позиции, 
ищу альтернативу

Не вижу перспектив на своей позиции, 
но пока не ищу альтернативу

Меня все сейчас устраивает 
на этой позиции

Меня все сейчас устраивает на этой позиции, 
и я вижу перспективы роста и развития в своей 
компании

ВЫВОДЫ

› 62% опрошенных видят для себя 
перспективы во внутрикоме, не 
«чувствуют стеклянного 
потолка»

› Только 5% респондентов 
считают, что в отрасли нет 
перспективы, 32% видят 
ограничения только на своей 
позиции



Какие альтернативы вы рассматриваете сейчас для себя?

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

1%

6%

13%

14%

19%

19%

26%

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

Менять отрасль 
(например, из ритейла в IT)

Идти по карьерной лестнице в своей компании, 
повышая уровень должности

Менять масштаб компании 
(переходить из большой компании в небольшую или наоборот)

Менять сферу деятельности 
(например, из внутрикомов в HR)

Уходить в консалтинг и начинать свой бизнес

Наращивать свою профессиональную экспертизу, 
в том числе и в смежных областях

Искать компанию с другой корпоративной культурой
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/ 1  Каких компетенций и навыков вам сейчас не хватает в вашей нынешней 
деятельности? 

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

3%
3%

7%
8%

16%
17%
17%
17%

18%
23%

24%
25%
25%

27%
27%

43%
44%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Навыки делового общения (переписка и переговоры)

Навыки видеопродакшена
Навыки работы с ПО для создания визуального контента

Навыки работы с данными
Владение коучингом

Навыки работы с презентациями
Владение иностранными языками
Владение методами сторителлинга
Навыки управления проектами (PM)

Навыки бюджетирования
Навыки проведения исследований

Навыки презентации и публичных выступлений
Знания в психологии, социологии

Навыки работы с текстами
Умение организовывать и проводить мероприятия

Знание основ документооборота и контракт-менеджмента
Ведение протоколов встреч, тезисной записи информации

ПРОФЕССИОНАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКИЕ КОМПЕТЕНЦИИ
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/ 2 Каких компетенций и навыков вам сейчас не хватает в вашей нынешней 
деятельности? 

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ

5%
6%
6%

7%
10%

12%
13%

14%
15%
15%

16%
17%

19%
27%
27%

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

Коммуникабельность

навыки убеждения и аргументации
стратегическое видение

навыки тайм-менеджмента
лидерские навыки

Самодисциплина и самоорганизация
Навыки командообразования

Эмоциональный интеллект
Хорошее чувство стиля

Креативность
Умение мыслить структурно

Умение работать в условиях многозадачности
Самообразование, умение развивать себя

Организаторские навыки
Эмпатия

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ НАВЫКИ 
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Как вы обычно прокачиваете свои профессиональные знания и навыки? 

ЗЕРКАЛО ВНУТРЕННИХ КОММУНИКАЦИЙ
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12%

46%

53%

59%

62%

74%

0% 20% 40% 60% 80%

Проходите обучение на специальных курсах образовательных 
платформ

Регулярно посещаете конференции по тематике внутренних 
коммуникаций, HR, PR и другие мероприятия

Входите в профессиональные комьюнити и учитесь, общаясь с 
коллегами

Получаете дополнительное образование в вузе

Подписаны на специальные профильные аккаунты 
в социальных сетях

Самостоятельно изучаете бизнес-литературу
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Сейчас во внутрикоме наиболее востребованы люди, которые…05 

Быстро реагируют 
на изменения

Креативны, вовлечены 
и настойчивы

Имеют опыт 
в формировании 

и развитии HR бренда 

Мыслят широко, рассматривают 
внутриком как часть 

HR - стратегии

Всего в материалах исследования 210 цитат – ответы на открытый вопрос. Мы выбрали наиболее типичные 
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Имеют опыт 
в этом направлении

Имеют 
учиться
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