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IT. ANALIZA GRUP OTOCZENIA

W pierwszym odcinku, poswieconym analizie grup otoczenia firmy, wyodrebniliSmy najwazniejsze
grupy, pokazaliSmy tez ich podziat najczesciej stosowany przy tworzeniu strategii public relations.
PrzyjrzeliSmy sie réowniez metodom stosowanym podczas analizie dwoch pierwszych grup,
majqcych znaczenie podczas tworzenia strategii public relations - osobom decydujgacym o
komunikacji w organizacji oraz dziennikarzom.

Klienci

Nieocenionym zrddtem informacji w przypadku klientéw (zaréwno indywidualnych, jak tez
hurtowych czy partneréw biznesowych) i opinii publicznej jest internet - jego uzytkownicy
zazwyczaj nie majq interesu, aby ukrywac swoje rzeczywiste poglady. Wystarczy zapoznac sie z
zawartoscig forow internetowych, serwiséw spotecznosciowych, grup dyskusyjnych czy zapisami z
prywatnych blogéow. Sporo mozna tez wywnioskowac z komentarzy pod informacjami o danej firmie
na portalach internetowych. Jesli na przykfad pod wzmianka, ze firma otrzymata nagrode w jakims
konkursie, pojawia sie komentarz anonimowego internauty o bardzo nieprzychylnej tresci, juz
moze to wskazywac istotny problem.

Mozemy réwniez pokusi¢ sie o przeprowadzenie wtasnych badan posrdd potencjalnych/obecnych
uzytkownikéw produktu lub ustugi. Firmy, dysponujace znacznie wiekszymi budzetami, takie
badania wykonuja, zupetnie niezaleznie od procesu przygotowywania strategii komunikacyjnej.
Badania takie prowadza réwniez agencje reklamowe i jesli komédrka PR (lub agencja dziatajgca w
tej samej sieci) przygotowuje wraz z tg pierwsza program zintegrowanej komunikacji
marketingowej, zazwyczaj ma do nich dostep - co jest utatwieniem dla osoby przygotowujacej
strategie. Nalezy jednak zawsze wyniki tych badan skonfrontowac z analizg medialng i danymi z
innych zrodet, aby wykry¢ ewentualne niezgodnosci.

Inng metodg badania opinii potencjalnych klientéw, stosunkowo mato kosztowna, a dajaca dostep
do ogdlnopolskich préb respondentéw, jest wykupywanie ,,omnibuséw”, czyli pojedynczych pytan
(lub catych ich zestawdw) w badaniach rozmaitych produktéw i ustug wykonywanych przez
ogolnopolskie agencje badawcze. Nalezy pamieta¢, ze ,omnibus” ma charakter bardzo
powierzchowny i zadajac kilka bardzo ogolnych pytan, mozemy tez oczekiwac bardzo ogdlnych
wynikéw. Dlatego ma on zastosowanie podczas tworzenia strategii dla rynkow business to
consumer, gdzie praktycznie kazdy badany korzysta z danego rodzaju produktu. W przypadku
produktow i ustug, ktorych stosowanie wymaga bardziej specjalistycznej wiedzy - jak na przyktad
oprogramowanie do zarzadzania zasobami przedsiebiorstwa - ten rodzaj badania nie sprawdzi sie
zupetnie.

Kolejny sposdb, czesto stosowany przez agencje PR, to niewielkie badania kwestionariuszowe
przeprowadzane na matej grupie respondentéw, zazwyczaj dobieranych metoda , kuli $niegowej”
(respondent wskazuje kolejnych respondentéw). Chociaz préba nie jest w tym wypadku
reprezentatywna (uzyskanych z niej wynikéw nie mozna odnosi¢ do catej populacji), samo badanie
moze dostarczy¢ wielu cennych informacji dotyczacych zachowan i postaw konsumentéw, a takze
tego, jakie media, jakie postaci zycia publicznego i jakie grupy odniesienia majg na nich najwiekszy
wptyw. Te samg metode badania mogg zastosowac takze osoby odpowiedzialne za komunikacje
wewnatrz firmy, ktoérej grono klientéw jest na tyle mate, ze tatwo dotrzec¢ do kazdego z nich.
Niewielki kwestionariusz zamieszczony na czesci portalu firmy adresowanej do klientow,
umozliwiajacy wyrazenie swoich opinii i wskazanie, ktére obszary wspédtpracy nalezatoby poprawic,



Z pewnoscig zostanie przez nich odebrany przychylnie.

W przypadku, gdy strategia ma by¢ pierwszg w swoim rodzaju odpowiedzig na dany problem,
lepsze rezultaty daje przeprowadzenie wywiadu swobodnego - postawienie problemu na poczatku
rozmowy, a nastepne pogtebianie tematow, ktore wskaze sam respondent. Jesli spodziewamy sie
wyraznej polaryzacji postaw, wystarczy jedno krotkie otwarte pytanie, ktére pozwoli na
zanotowanie najwazniejszej argumentacji - przyktadem strategia kampanii spotecznej, promujacej
korzystanie z legalnych kopii filméw. Badanym zadano pytanie ,,Co sadzisz o $cigganiu filméw z
internetu?”, a zebrane opinie podzielono na opinie ,za” i opinie , przeciw”. Juz sam fakt, ze opinii
»~Za"” byto dwa razy wiecej niz opinii przeciw, byt w tym przypadku istotnym wskazaniem, co do
istnienia ogromnej bariery komunikacyjnej. Kolejne — ceny legalnych kopii odbierane przez
konsumentow jako znacznie zawyzone czy nieréwnoczesna dystrybucja danego filmu w réznych
panstwach - wynikaty z samych wypowiedzi.

Warto réwniez pokusic¢ sie o analize informacji sptywajacych z reklamacji oraz ich najczestszych
powododw - o ile tylko mamy dostep do takich informacji. Takze zapisy rozméw z infolinii, zapisy
czatow czy wiadomosci nadsytanych przez klientéw oraz raporty przedstawicieli handlowych sg nie
mniej cennym zrdodtem informacji. Jesli opinia na temat jakosci produktu nie jest najlepsza, moze
stac sie to rekomendacja, aby w powstajacej strategii potozy¢ nacisk na niskg cene produktu i
adresowanie dziatan komunikacyjnych do takich grup, dla ktérych cena, a nie jakos$¢, ma
najwieksze znaczenie. Z kolei, jesli jakos¢ kontaktéw firmy z klientami nie jest najlepsza, a dzieki
opiniom pracownikéw mozemy sie domysla¢, ze problem lezy w ich stabej identyfikacji z firma,
strategia PR moze rekomendowac dziatania z zakresu PR wewnetrznego, ktoére przyczynig sie do
poprawienia relacji w firmie.

Pracownicy

To kolejna z grup otoczenia, ktéra ma znaczenie w procesie przygotowywania catosciowej strategii
komunikacyjnej przedsiebiorstwa. Nie powinna by¢ w niej pomijana. Pracownicy sg najbardziej
nieocenionym zrodtem informacji o firmie, bo maja najwieksza $wiadomosc jej brakéw. Firmy,
zwiaszcza te z polskim rodowodem, niestety czesto koncentrujg sie na komunikacji zewnetrznej,
pracownikéw pozostawiajac na koniec. Tymczasem wszelka komunikacja powinna sie rozpoczac
witasnie od nich — w razie ewentualnego kryzysu to dobrze poinformowani pracownicy sg
najwiekszym sojusznikiem zarzadu.

Przy projektowaniu catosciowej strategii komunikacyjnej dla przedsiebiorstwa, warto przeprowadzié¢
wsérod pracownikow badania dotyczace ich potrzeb komunikacyjnych - jakimi kanatami najchetniej
dowiadywaliby sie o firmie, jak czesto, jakie tematy sq dla nich najbardziej interesujace.

Warto sie tez dowiedzie¢, czy w firmie dziata firmowy intranet (a jesli tak - to jak dziafa) i czy
korzystajg z niego wszyscy pracownicy, czy jest wydawane specjalne czasopismo dla pracownikéw,
jak czesto organizowane sg spotkania dziatéw i imprezy firmowe, a nawet jaka jest mozliwos¢
spotkania sie i osobistej rozmowy z ktérymkolwiek przedstawicielem zarzadu. Dodatkowo mozna
dokonac takze obserwacji bezposredniej w firmie, zwracajac uwage, czy sq miejsca, gdzie ludzie
gromadza sie najczesciej, rozmawiajac ze sobg (czy jest to firmowa stotdwka, czy tez korytarz
firmy, w ktérym czekajq na przyjazd firmowego autobusu, ktéry nastepnie rozwiezie ich do
domdw). Odpowiednio do tego mozna potem dobra¢ narzedzia komunikacji wewnetrznej - gazetki
Scienne, skrzynki pytan i wnioskow.

Przydatne moze by¢ badanie dotyczace wizerunku przedsiebiorstwa za pomoca dyferencjatu
semantycznego - poréwnujac ich wyniki z wynikiem uzyskanym przez osoby z zarzadu, dostajemy
informacje o tych obszarach, ktore bedgq wymagaty najwiekszej pracy, jesli wytyczne zarzadu
dotyczace wizerunku przedsiebiorstwa majg zostac zrealizowane za pomocg naszej strategii.

Cennych informacji dostarczg tez dane statystyczne z dziatu kadr — programéw doboru kadr,
motywacji, opieki socjalnej, a nawet absencji chorobowych i rotacji pracownikéow, ktore pokazujg
site zwigzku z firma oraz panujaca w niej atmosfere pracy.

Inne grupy otoczenia

W przypadku bardziej ztozonych i catosciowych strategii komunikacyjnych mozna réwniez pokusié¢
sie o badanie kolejnych grup otoczenia - dostawcow, akcjonariuszy, lideréw opinii publicznej,
przedstawicieli spotecznosci lokalnej, rad ekspertdéw i innych rad doradczych, czy tez instytucji
badawczych specjalizujgce sie w branzy danej firmy. Przedstawiciele tych grup sa takze dobrze
zorientowani w kondycji rynkowej firmy, perspektywach jej rozwoju, jej podejséciu do pracownikow i
innych grup otoczenia, sposobie zarzadzania, wydolnosci organizacyjnej - dlatego mogq dostarczy¢
kolejnych istotnych wskazowek, co do przysziej strategii komunikacyjnej.



Whnioski

Do podziatu na grupy docelowe wrdocimy jeszcze w kolejnym etapie budowy strategii public
relations, gdy wybierzemy te, ktére bedg najwazniejsze z punktu jej realizacji. Péki co, wnioski
wynikajace z analizy grup otoczenia spisujemy w formie wytycznych dla powstajacej strategii.
Ponizej — tak mogtyby wyglada¢ wnioski dla wspomnianego przyktadowego producenta elementéw
wyposazenia wnetrz.

Tabela 1.

Whioski

= Glowng barierg w komunikowaniu mozZe byc trudna do zmiany
opinia konsumentdw | sprzedawcdw o jakosci produktow
firmy, dlatego w dziataniach komunikacyjnych dotyczacych
firmy X nalezy podkreslad:
— spedalizacie wobsZarge czesco asormymentu
— maznicowane oferty pod wrdledem cenowym - produkly
Zawsz ystkich pohek

— abscnost wasortymencie frmy mamieckich produktdw, kare kojarzons
S8 T jakoscid | Nt ewadnosoig
— diugoletnie doswiadczene ne polskim nnku.

W ten sposdb analiza wstepna dobiegta konca. Przed nami kolejny wazny element: formutowanie
strategii.



