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Gdy dokonalismy juz analizy wstepnej, zaréwno dotyczacej organizacji, jak tez jej dotychczasowej
komunikacji, mozemy przystgpi¢ do formutowania strategii dziatan public relations.

Punktem wyjsciowym jest precyzyjne okreslenie celdw, jakie stojg przed dziataniami public
relations, odpowiedz na pytanie, jaki problem te dziatania maja rozwigzac i do czego sie przyczynic.
Sa dwa rodzaje tych celdw - biznesowe i komunikacyjne. Biznesowe to te cele, ktére chce osiggnac
organizacja dzieki rozpoczeciu odpowiednich dziatarn PR. Czasami nazywa sie je tez celami
nadrzednymi. Mogg to by¢: wzrost sprzedazy produktu (ustugi) czy wprowadzenie firmy na rynek.

Cele komunikacyjne (lub taktyczne) to cele, jakie stojg przed planowanymi dziataniami
komunikacyjnymi. Zazwyczaj mamy trzy gtdwne rodzaje tych celow:

e wsparcie sprzedazy produktu (ustugi),

e pogtebienie stopnia znajomosci (zbudowanie Swiadomosci oferty) w grupach docelowych
e stworzenie pozytywnych skojarzen z marka (produktem, ustugg)

Cele

« Cele biznesowe:

- Wsparcie procesu sprzedazy baterii X na
polskim rynku

» Cele komunikacyjne:

— Budowa silnego pozytywnego wizerunku
marki X

— Dotarcie do medidw z informacjami o firmie
X z naciskiem na jej produkty

I tak dla przyktadowego producenta baterii, zestawienie celéw biznesowych i komunikacyjnych
mogtoby wygladac, jak ponizej. Firma chce zwiekszy¢ sprzedaz swoich produktéw, ale przeszkodg
jest staba marka; dotad nie prowadzita szeroko zakrojonych dziatari media relations.

Kolejny element analizy to precyzyjne okreslenie grup docelowych strategii. Poniekad okreslilismy
juz je podczas analizy wstepnej, gdy staraliSmy sie przesledzi¢, z jakimi grupami otoczenia i w jaki
sposoéb organizacja komunikowata sie do tej pory. Jednak nie wszystkie te grupy sa istotne dla
realizacji naszej strategii. Jesli celem bedzie wprowadzenie nowego produktu na rynek, naszymi
grupami docelowymi bedg z pewnoscig obecni i potencjalni klienci firmy, dystrybutorzy produktu,
media, ale niekoniecznie musza by¢ nimi pracownicy (chociaz tez sie to zdarza, jak pokazuje case
study firmy Shell, ktéra zorganizowata specjalne dziatania informacyjne skierowane do swoich
pracownikéw z okazji wprowadzenia na rynek nowego oleju Shell Hedelix). Z catego szerokiego
spektrum grup otoczenia organizacji musimy wybrac te, ktére beda dla nas istotne pod katem
realizacji naszej strategii.



Grupy docelowe czesto dzielimy na grupy docelowe bezposrednie (zwane tez strategicznymi) i
grupy docelowe posrednie (zwane tez taktycznymi). Pierwsze z nich to gtéwni adresaci naszej
strategii — na przyktad dyrektorzy IT i zarzady przedsiebiorstw w przypadku oprogramowania do
wspomagania zarzadzania przedsiebiorstwem. Drugie to wszystkie te grupy, ktére bedg miaty
wptyw na ich decyzje o zakupie — media specjalistyczne i gospodarcze, dyrektorzy finansowi i
administracyjni, organizacje gospodarcze, itd.

Oto przyktadowa analiza grup docelowych dla producenta systemow poligraficznych.

Grupy docelowe

Bezposrednie grupy docelowe:

« Wiasciciala, dyrektorzy, kierownicy provgotowalni, naswietlami i
Zaopatrzenia punktow swiadczaoych uslug poligraficzne
« Dwia podarupy:

- postkomunistyczni® - wazne sa dla nich ukdady, znajomosci,
spotkania towarzyske integrujgoe branze, mato entuziastycznl
wiobyer nowine

- nowoczesn” - interesujg sie najpowszymi technologami, majg
rozeznanie w branzy, charaktenzuje ich ched rozwojl

Posrednie grupy docelows:

+ [Driennikarze mediow branzowych - poligrafia

+ Media biznesows

« Liderzy apinii - eksperci poligrafi, naukowoy

= Stowarzyszenia branzows - np Polska zba Druku

Po okresleniu grup docelowych przychodzi moment na sformutowanie samej strategii. To jedno,
maksymalnie dwa zdania, ktore okreslg catos$¢ dziatan, jakie bedziemy prowadzi¢. W tym
momencie przydaje sie okreslenie charakteru samych dziatan. Czy bedziemy informowac,
edukowac, czy prowadzic¢ dziatania o charakterze wizerunkowym, ktore polegaja na tworzeniu
emocjonalnych skojarzen? Dziatania public relations charakter informacyjny majq praktycznie
zawsze, perswazyjny rowniez, poniewaz zawsze staramy sie pokazac, jakie korzysci odniesie nasza
grupa docelowa, jesli da sie naktoni¢ do okreslonego dziatania. Edukacja bedzie konieczna, jesli
mamy do rozwigzania problem niskiej Swiadomosci okreslonego zjawiska w grupach docelowych
(na przykfad pacjenci nieuswiadamiajacy sobie, ze istnieje co$ takiego jak odzatokowy bdl gtowy),
ale tez wtedy, gdy prowadzimy dziatania komunikacyjne dla zaawansowanych technologicznie
produktow lub ustug. Dziatania wizerunkowe majg miejsce wtedy, kiedy celem naszej strategii jest
wprowadzenie na rynek, umocnienie lub zmiana charakteru marki.

Sformutowana strategia zawiera tak naprawde wszystko, co okreslilismy wczesniej: cele
komunikacyjne, gtéwne grupy docelowe oraz charakter dziatan. Na tym poziomie nie precyzujemy
jednak poszczegolnych narzedzi komunikacyjnych - ma to dopiero miejsce podczas formutowania
taktyki.

Przykiad (firma informatyczna wchodzaca na polski rynek)
Zbudowanie swiadomosci marki i znajomosci oferty firmy X wsrdd potencjalnych klientéw firmy
poprzez dziatania o charakterze informacyjnym i wizerunkowym, adresowane do klientéw firmy.

Przykitad (producent suplementow z witamina D dla dzieci)

Stworzenie wizerunku produktu X jako bezpiecznego i zdrowego produktu, ktory wspiera
prawidtowy rozwdj dzieciecego organizmu.

Innymi stowy, strategia to pomyst na rozwigzanie problemu, natomiast taktyka - konkretne
dziatania, ktore problem rozwigza i ktére stanowig odpowiedz na zadania stawiane przez strategie.
Przyktadowo, jesli celem bedzie utrzymanie dotychczasowego udziatu w rynku produktéw FMCG,
strategig bedzie wobec tego zwiekszenie lojalnosci konsumentow, a taktyka - na przyktad program
lojalnosciowy premiujacy regularny zakup produktu.

Nastepny element to okreslenie gtdownych przekazéw komunikacyjnych - kilku kluczowych
sformutowan (nazywanych tez przestaniami, komunikatami lub z angielskiego key messages),
ktérymi bedziemy konsekwentnie postugiwac sie w naszych dziataniach komunikacyjnych. W
trakcie realizacji strategii beda one stuzyty do tworzenia informacji na temat organizacji czy tez



produktu (na przyktad stopki w komunikacie prasowym firmy czy tez okreslenia dziatalnosci firmy,
obecnego w pierwszych zdaniach informacji prasowej).

Przekazy komunikacyjne to argumenty, ktére majg przekonaé nasze grupy docelowe do podjecia
dziatania, ktére im proponujemy i zmiany postawy. Musimy przy tym pamietac¢ o doktadnej
charakterystyce naszych grup docelowych, ich podstawowych wartosciach oraz ich obecnym
nastawieniu (current perception). Dokonujemy zatem projekcji nastawienia, jakie ma sie dokonac¢
dzieki prowadzonym przez nas dziataniom komunikacyjnym (desired perception) i dobrac
argumenty, ktére przyczynig sie do zmiany tego nastawienia (perception drivers).

Przyktad
Produkt: Uniwersalny Srodek czyszczacy

Znaczenie: Pomaga utrzymac czystos¢ w domu
Znaczenie dla grupy docelowej: Jestem dobrg gospodyniq domowg

Przekazy sg zarazem wytycznymi do wyboru okreslonych narzedzi podczas formutowania taktyki -
jesli na przyktad firma podkresla, ze oferowane przez nig ustugi gwarantujg petne bezpieczenstwo
danych jej klientéw, jest to juz wskazowka co do tresci komunikatow, jakie przez te firme powinny
by¢ upowszechniane czy nawet wspotprace z konkretnymi organizacjami branzowymi i instytucjami
specjalizujgcymi sie w problematyce ochrony danych osobowych, czy tez prezentacje studiéw
przypadku, w ktérych bezpieczenstwo danych klientéw odegrato istotna role.

Przekazy komunikacyjne dla I — miedzynarodowej firmy swiadczacej ustugi konsultingu
informatycznego:

- I jest firmq o zasiegu miedzynarodowym, oferujgcg outsourcing, zarzgdzanie aplikacjami,
rozwigzania programistyczne i konsulting IT klientom w krajach UE.

- I Swiadczy ustugi i rozwigzania spetniajace najbardziej wymagajgce standardy: na czas, zgodnie z
ustalonym budzetem i zawsze zapewniajgc konkretny wynik

- I zatrudnia inzynieréow reprezentujgcych najwyzszy swiatowy poziom dzieki starannej selekcji
kadr

Przyktad:
Producent wyposazenia wnetrz b, ktérego gtownym elementem oferty jest marka b. Strategia

musiata uwzglednicé te sama marke firmy i te samgq marke jej produktéw, jednak zaproponowac dla
nich odmienne przekazy

Giéwne przekazy dzialan
Marka b
+ Produkty b sg estetyczne i trwale

» [Cziek produktom b niewielkim kosztem osiggniesz
dobry styl
Firma b

« Firma b to specjalista w zakresie wyposazenia
Wnelrz, Zwlaszcza wyposazenia Zwiazanego 7
kuchniami

« W szerokig) ofercie firmy b kazdy konsument moze
wybrac produkt, ktdry bedzie najbardziel odpowiadat
jego potrzebom

Jesli bezposrednich grup docelowych strategii jest wiecej niz jedna, poza gtdwnymi przekazami
komunikacyjnymi powinny tez zosta¢ sformutowane osobne przekazy szczegotowe dla kazdej z tych

grup.

Przyktad:
Firma c, producent artykutdw fotograficznych, posiada w swojej ofercie rowniez produkty tej samej

marki. Dwie grupy docelowe komunikacji to partnerzy biznesowi i klienci indywidualni. Z poczatku
ustalamy zatem gtdwne przekazy marki, ktére bedziemy wykorzystywac.



Marka ¢ - platforma komunikacji

Marka c to:

» Najwyzsza jakosc

« Nowoczesna technologia
Wiarygodnosé

Rozwdj

Atrakcyjna, konkurencyjna oferta
Kreatywnos¢

Fachowos$¢

Odpowiedz na indywidualne potrzeby
kazdego klienta

Nastepnie rozpisujemy przekazy dla obydwu grup docelowych osobno.

Klienci instytucjonalni

[
to parmerw bimmesie: Produkdy ¢ to:
* RNOWR CHY * majwyzsms jakodc
* dynarmic Ty = mETancnn s
= kreatywny * B WIS TEEEC
« wiaryg adn ¥
* honkureneygaye
T nejnowsTot h osiggnies
fechnolgn
* pomyskanie najle peze]
v rypk oferty
Klienci indywidualni
Markac
Firma ¢ . Ushgi ¢ to:
[ dymamicTiue IOIwyajace si Produkty ¢ * majwisTa jakod
pozedaghintsten  wa ez pakodd b indywidualne trakiowsnds
* innowator w deisdrinis P nonoezesne echrologie hatdezo Ehenta
echrologii * przety pue ceny * fachowe doradstwo
» troska o najwyzszs jakodé * prreleyue ceny

Niektdrzy praktycy — na przyktad Marek Wrébel - wprowadzajg takze rozrdéznienie na przekazy
ogolne i szczegdtowe. I tak przyktadowo, przekazem ogdlnym bedzie ,wykonywanie ustug przez



naszg firme gwarantuje bezpieczenstwo danych naszych klientow”, a przekazami szczegdtowymi:
,hieustannie aktualizujemy nasze systemy obrony przed atakami z internetu”, ,,do przesytfania
danych stosujemy szyfrowane facza”, ,stosujemy najnowoczesniejsze rozwigzania do zapewniania
ciggtosci biznesowej”, itd.

Spisanie gtéwnych przekazow pozwala na zachowanie spdjnosci wewnetrznej wszystkich dziatan
komunikacyjnych, jakie bedg prowadzone, ale tez spojnosci wszystkich komunikatéw. Dobrze, jesli
zgadzajq sie co do nich wszystkie zainteresowane strony, dlatego ostateczna forma przekazow
komunikacyjnych powinna by¢ zawsze uzgodniona z osobami decyzyjnymi w organizacji, a
nastepnie w tej organizacji upowszechniona. Na zewnatrz stworzy to wrazenie ,mowienia jednym
gtosem”.

Powinnismy jednak pamietaé, ze napisana przez nas strategia nie jest czyms ostatecznym i
zamknietym jeszcze w tym momencie. Juz podczas planowania poszczegdlnych dziatan moze sie
zdarzyc tak, ze odkryjemy, ze przekazy komunikacyjne powinny by¢ uzupetnione o jaka$ waznq
informacje lub tez, ze charakter dziatan nie jest do konca zgodny z tym, co sobie zatozyliSmy (na
przyktad zauwazymy, ze dla naszych grup docelowych daleko bardziej odpowiednie bedg dziatania
wizerunkowe niz informacyjne). Wéwczas mozemy i powinnismy wrdécic¢ do strategii i zastanowic
sie, czy nie warto jej zmodyfikowac (podobnie zreszta, jak w przypadku catego dokumentu z
planem dziatan komunikacyjnych).

Poki co, przejdzmy jednak do taktyki dziatan public relations. Skoro mamy juz pomyst na
rozwigzanie problemu, czyli strategie, nalezy zastanowic sie, jakie konkretne dziatania pozwolg
nam ten problem rozwigzac (ciag dalszy nastgpi).



