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IT. ANALIZA GRUP OTOCZENIA

Kolejny element analizy wyjsciowej, po okresleniu sytuacji przedsiebiorstwa na tle rynku, to
pogtebiona analiza grup otoczenia. Niektorzy praktycy okreslajg ja mianem audytu
komunikacyjnego. Audyt jest jednak zdecydowanie bardziej pogtebionym i czasochtonnym
badaniem. Nie jest rowniez wykonywany przy okazji tworzenia badz modyfikowania strategii PR, a
raczej w wyjatkowych sytuacjach, podczas istotnych zmian zachodzacych w przedsiebiorstwie.

Podobnie jak audyt, analiza taczy rozmaite techniki badawcze i ma udzieli¢ informacji, jak firma
obecnie jest postrzegana przez grupy jej otoczenia, pokazac réowniez ich potrzeby informacyjne
oraz co, kto i w jaki sposdb ma na te grupy wptyw. Pozwoli to sformutowac zalecenia dla
powstajacej strategii public relations.

Podczas badan tych ogdlnie sprawdzamy dotychczasowg komunikacje - kanaty, techniki i metody,
obieg informacji, wystepowanie informacji zwrotnych i szukamy przyczyn powodzenia badz
niepowodzenia danej metody. Pierwszym elementem jest doktadne wyodrebnienie grup otoczenia.
Powinno to mie¢ miejsce juz na etapie analizy wstepnej, nie zas budowania strategii — tworzac
analize, przypatrujemy sie tym grupom, ktére obecnie stykaja sie z przekazem dotyczacym firmy i
przypatrujemy sie rowniez ich nastawieniom. Na etapie strategii wybierzemy te z grup, ktére bedq
dla nas istotne pod katem zatozonych celédw komunikacyjnych.

Zazwyczaj przy tworzeniu strategii PR wykorzystywany jest nastepujacy podziat grup otoczenia:
- grupy bezposrednie (czyli koncowy adresat naszego przekazu komunikacyjnego): klienci
indywidualni i hurtowi, poddostawcy, pracownicy, lokalna spotecznos$¢, wtadze samorzadowe i
centralne;

- grupy posrednie (grupy, poprzez ktdre nasz przekaz ma trafi¢ do koncowych grup odbiorcow):
media, organizacje branzowe, eksperci branzowi, instytucje badawcze specjalizujace sie w danej
branzy, znane osoby (celebrities), liderzy opinii.

Tak mogtby wygladac podziat grup otoczenia podczas tworzenia strategii dla producenta
preparatéw witaminowych dla dzieci w wieku przedszkolnym: matki (kupujace preparaty
witaminowe) i lekarze (czesto doradzajacy matkom kupienie takiego preparatu) jako dwie gtéwne
grupy otoczenia do sprawdzenia i media drukowane jako grupy posrednie. W tej czesci tworzenia
strategii nie uwzgledniamy jeszcze mediéw elektronicznych - nie ma sensu generowacd
dodatkowych kosztow zwigzanych ze Sciggnieciem informacji z tychze mediow (chyba Ze rynek
tego rodzaju produktow lub sam producent borykat sie ostatnio z powaznym kryzysem - woéwczas
sprawdzenie medidow elektronicznych staje sie wrecz konieczne). Media te znalaztyby sie jednak juz
w grupach docelowych samej strategii public relations stworzonej dla tego producenta.

Inny przyktad, tym razem z sektora nowych technologii.
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W przypadku agencji PR, ktora najczesciej tworzy strategie dotarcia przez media do klientéw firmy,
badania dotyczg zazwyczaj tych dwdch grup - potencjalnych klientéw i medidw. W strategiach
przygotowywanych przez osoby zatrudnione w przedsiebiorstwie, grup otoczenia uwzglednia sie juz
wiecej. Przyjrzyjmy sie teraz kolejno, jakie dane s dla interesujace, jesli chodzi o kazdg z
najwazniejszych grup.

Zarzad i osoby decyzyjne w kwestii dziatan komunikacyjnych

Planujac dziatania z zakresu PR produktowego musimy pamietaé, ze wszelkie dziatania
komunikacyjne przedsiebiorstwa powinny by¢ wzajemnie spdjne i nie przeczy¢ sobie nawzajem.
Tutaj najwazniejszg informacjq jest przede wszystkim misja, wizja oraz strategia biznesowa
przedsiebiorstwa - powinnismy jg otrzymac juz w briefie lub podczas spotkania/rozmowy
telefonicznej wyjasniajacej dodatkowe watpliwosci lub pytania na temat firmy i jej sytuacji
rynkowej. Jesli firma nie ma tego rodzaju dokumentéw, dodatkowo pomocne moze by¢
zastosowanie badania skonstruowanego w oparciu o dyferencjat semantyczny. Moze to utatwié
okreslenie pozadanego wizerunku organizacji — tych wartosci i tych cech charakterystycznych, do
ktorych komunikowania dazg osoby decyzyjne w przedsiebiorstwie, zwtaszcza, jesli nasza strategia
ma obejmowac dziatania z zakresu PR korporacyjnego.

Media

Kolejna grupa to dziennikarze. Tutaj najczesciej stosowang metodg jest analiza tresci publikacji
prasowych w wybranym okresie czasu. Jesli o firmie pisze sie sporo (bo jest to na przyktad duzy
producent dobr FMCG, adresujacy swoje produkty do klientéow indywidualnych, tzw. Business to
Consumer - B2C), wystarczy ograniczy¢ sie do roku wstecz. Jesli firma jest z kolei $rednim
graczem rynku Business to Business (B2B), albo do tej pory sama nie byta obecna na rynku, zas jej
produkty funkcjonowaty jedynie przez dystrybutoréw, mozna cofnaé sie nawet o dwa-trzy lata.

Musimy tez okresli¢, czego chcemy szukacé. Zazwyczaj dobrze jest rozpocza¢ od nazwy firmy oraz
nazw jej kluczowych produktéw. Warto sprawdzi¢, co pisze sie na temat kluczowych 0sob z
zarzadu. Dobrze tez zwréci¢ uwage na najwazniejszych konkurentdéw oraz na najistotniejsze
problemy i trendy w danej branzy.

Prébujemy przy tym odpowiedzie¢ sobie na pytania:

- O jakich elementach zwigzanych z dang firma pisze sie najczesciej? (produkty, ustugi, wyniki
finansowe, itd.)

- Jakie tematy zwigzane z tg firmg sgq najbardziej interesujace dla dziennikarzy?

- Jakie pojawiaty sie informacje o negatywnym wydzwieku?

- Jakie sq dziatania komunikacyjne konkurencji? Jaka jest tres¢ przekazéw komunikacyjnych?

- Co pisze sie o rynku, na ktorym dziata przedsiebiorstwo? Jakie sg jego gtdwne problemy, zdaniem
dziennikarzy?

W badaniu mediéow opieramy sie gtdwnie na zrddtach wtérnych - archiwach prasowych. Obecnie
jest to tatwe dzieki archiwom internetowym, ktére maja praktycznie wszystkie dzienniki, zaréwno
ogolnopolskie jak i lokalne. Archiwa te oferujg funkcje bezptatnego podstawowego wyszukiwania
(dzieki temu mozemy sie zorientowac, czy cokolwiek pisato sie o firmie, a za dostep zaptacic
jedynie wtedy, gdy juz wiemy, ze w archiwum znajdujq sie teksty z konkretnymi frazami). Warto
przejrze¢ rowniez archiwa najwazniejszych portali i wortali (zwtaszcza z branzy) klienta, jak



réwniez serwisy publikujgce wiekszos¢ informacji prasowych (na przyktad Biznespolska). W
przypadku szczegodlnie duzych i skomplikowanych projektéw mozna tez zamowié wsteczny
monitoring w ktérejkolwiek z firm prowadzacych tego typu ustugi.

Zebrany w ten sposob materiat poddajemy analizie iloSciowo-jakosciowej. Zliczamy artykuty, w
ktérych pojawia sie nazwa firm. Notujemy, ile tych wzmianek wystepowato na przestrzeni
poszczegolnych miesiecy (czy tez lat), a takze, jaki miaty charakter: pozytywny, negatywny czy
neutralny.

Ponizszy wykres mdgtby by¢ analizg rynku dla firmy FMCG, ktéra latem prowadzita akcje
marketingowa. Jak widac¢, akcja przetozyta sie pdzniej na statg obecnosé firmy w mediach (ilos¢
wzmianek neutralnych jest po ,skoku” znaczaco wyzsza niz przed i utrzymuje sie mniej wiecej na
tym samym poziomie). Jednoczesnie z wykresu mozna wyczytac, ze o firmie caty czas pisze sie
negatywnie, a prowadzone przez nig dziatania owocujg nie tylko wzrostem ilosci publikacji
neutralnych, ale réwniez negatywnych, co juz wskazuje na problem, z jakim boryka sie firma.

Charakter publikac]i
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Dokonujac analizy mediéw, sprawdzamy, ile z tych informacji zostato udostepnionych przez samg
firme (zazwyczaj zawierajg te same gtéwne przekazy, co informacje prasowe zamieszczone na
stronie internetowej firmy albo tez widzimy, ze w dosy¢ krotkim czasie pojawia sie kilka bardzo
podobnych artykutow w réznych tytutach). Obserwujemy, jak czesto przedstawiciele firmy
wypowiadali sie jako eksperci, czy udzielali wywiaddéw, a ile razy firma wystgpita w przekrojowych
artykutach. Wyliczamy konteksty, w jakich pisato sie o firmie, kategoryzujemy je, a nastepnie
zliczamy ilosci wzmianek dla poszczegdlnych kategorii.

Ponizej przyktadowa analiza tematyki publikacji dla firmy branzy IT.
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Jak wida¢, zdecydowanie najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie tutaj produkty oferowane
przez firme, natomiast niewiele byto publikacji o charakterze biznesowym, dotyczacym dziatalnosci
samej firmy. W zestawieniu z kolejng informacja, ze ponad 90% publikacji pojawiato sie wytacznie
w mediach branzy IT, mozna sie byto zacza¢ domysla¢, ze obecna komunikacja koncentruje sie



niemal wytgcznie na dziataniach z zakresu PR produktowego, natomiast sama firma jako firma nie
jest juz szerzej znana. W ten sposéb analiza pod katem rodzaju medidéw, w jakich pojawiajq sie
informacje o firmie, moze udzieli¢ kolejnych istotnych informacji.

Dla przyktadu - analiza rodzaju mediéw dla firmy FMCG.
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Firma jest stale obecna w mediach regionalnych - jak wynika z publikacji, dzieki serii lokalnych
eventow organizowanych w matych miastach.

Bytaby to informacja korzystna dla tej firmy, gdyby produkt, ktérego dotyczy ta analiza,
przeznaczony bytby dla grupy docelowej kobiet, mieszkajacych w mniejszych miejscowosciach.
Produkt jest jednak adresowany do mtodych, zamoznych oséb z najwiekszych miast. Tak
informacja uzyskana dzieki analizie mediéw nabiera zupetnie innego znaczenia.

Dane te mozna tez poréwnac¢ z wybranym konkurentem firmy, ktéry rowniez prowadzi dziatania
komunikacyjne, aby przekonac sie, jakie narzedzia nie sq jeszcze w wystarczajgcym stopniu
wykorzystane, jakie sposoby komunikacji sprawdzajg sie i funkcjonujg wsrdd dziennikarzy i jakie
tresci komunikatéw prasowych sg dla nich najbardziej interesujace.

Kolejnych ciekawych informacji moze rowniez dostarczy¢ badanie ankietowe przeprowadzone
miedzy samymi dziennikarzami. Nie warto stosowac go jednak w kazdym przypadku, a jedynie w
sytuacjach wyjatkowych - na przyktad, gdy mamy do czynienia z firmg, ktorej produkt jest od
dawna obecny na rynku, jednak w poréwnaniu z produktami konkurencyjnych firm, stabo przebija
sie w mediach. Wystarczy stworzenie krotkiego kwestionariusza i rozestanie go do dziennikarzy
oraz wypetnienie go telefonicznie z tymi, ktérzy nie odeslg ankiety we wskazanym czasie. Badanie
musi koniecznie poprzedzi¢ rozmowa telefoniczna z prosbg o zgode na przestanie ankiety. Zabiera
to sporo czasu, jednak mozna w ten sposéb uzyskac wiele wartosciowych informacji na temat
stabosci komunikacyjnych danej firmy.



