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!Ef Streszczenie

Artykut stanowi prezentacje obszaréw badan, ktore sq mozliwe do wykorzystania w ramach planowania
i wdrozenia dziatan public relations w przedsiebiorstwie. Wskazane zostaly takze te, ktére mozna uzna¢ za
kluczowe i niezbedne. Badania opisywane w artykule dotyczqg w gtéwnej mierze budowania wizerunku oraz
relacji z przedstawicielami otoczenia firmy. W publikacji zaprezentowane zostaly obszary badan, ktore reali-
zuje sie roéznymi technikami, w tym np. CATI, CAWI. W materiale wskazana zostata takze metoda, ktdrej
celem jest systematyzacja projektow badawczych. Pozwala ona na wykorzystanie catosciowych danych ze-
branych w przedsiebiorstwie w procesie podejmowania decyzji. Artykut zawiera takze prezentacje analiz ja-
kie przeprowadza sie w zwigzku z procesem przygotowania firmy na potencjalne kryzysy wizerunkowe oraz
realizowane w trakcie i po wystgpieniu zagrozen o charakterze kryzysu wizerunkowego.

Stowa kluczowe: public relations, marketing, narzedzia komunikacyjne, media, badania
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:!F! i Summary

The article constitutes a presentation of the areas of research which can be used in course of planning and
implementation of public relations activities in a company. Also, those which can be regarded as crucial
and necessary have been highlighted. Research described in the article concerns to a large extent building
image and relations with the representatives of a company's environment. In the publication areas of
research conducted by means of various techniques, e.g. CATI, CAWI have been presented. The material
also presents a method which is supposed to systematize research projects. It makes it possible to use
comprehensive data collected in a company in the decision-making process. The article also contains a
presentation of analyses which are conducted in association with the process of preparing a company for
potential image crises and carried out during and after the emergence of threats bearing the characteristics
of an image crisis.

Keywords: public relations, marketing, communication tools, media, research
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Obszary badawcze w zakresie planowania oraz realizacji dziatan wewnetrznego i zewnetrznego public relations

Wprowadzenie

Wspoblczesnie oprocz standardowych zasobdéw, jakimi dysponuje
przedsiebiorstwo w postaci technologii, kadry pracowniczej, sktadnikow
rzeczowych, czy srodkow finansowych, istotne znaczenie odgrywaja kno-
w-how oraz informacje. Szczeg6lnie w przypadku tych ostatnich, ich po-
zyskanie, zabezpieczanie i utrzymanie staje si¢ jednym z priorytetowych
zadan zarzadow przedsiebiorstw. Dysproporcja pomiedzy zestawem da-
nych pozostajacych w posiadaniu firmy, a tym, co potrzebuje ona aby
sprawnie i skutecznie zarzadza¢ procesami stanowi o tzw. luce informa-
cyjnej. Ubytek ten likwidowany jest poprzez szereg badan prowadzonych
metodami jakoSciowymi oraz ilo§Sciowymi. Poprzez iloSciowe metody ba-
dawcze rozumie sie takie, ktore umozliwiaja generowanie wnioskow
mozliwych do ekstrapolacji na calg populacje, np. pracownikéw lub klien-
tow. W ramach tychze metod wyréznia sie takie techniki jak CAWI, CA-
TI, PAPI lub badania technikg wywiadu audytoryjnego. Metody jako§cio-
we sg szczegolnie przydatne w public relations — jako wsparcie dla ilo-
§ciowych, np. przy tworzeniu narzedzi badawczych lub poglebianiu roz-
poznawania okreslonych problemoéw, jakie istnieja w organizacji lub po-
za nig. Wykorzystuje sie je np. przy badaniu kwestii lojalnoSci pracowni-
kow, zaangazowania czy ich podej$cia do pracy. Do typowych technik ja-
koSciowych zaliczy¢é mozna: desk research, IDI oraz grupy fokusowe.
Wskazane powyzej metody i techniki sg najczes$ciej wykorzystywanymi
W procesie wsparcia zarzadzania wizerunkiem oraz budowania relacji
przedsiebiorstw i organizacji.

Kazdym badaniom musza przyswiecac jasno okreslone cele. Mogg one
mie¢ charakter: eksploracyjny, opisowy i wyjaéniajacy. Eksploracyjny za-
klada poszukiwanie wiedzy w okreSlonym obszarze, drugi dotyka opisu
tego, co badacz zaobserwowal podczas eksploracji, za$ trzeci zmierza
w kierunku poszukiwania odpowiedzi na pytanie: dlaczego? Powyzsze
stanowi swego rodzaju sytuacje modelowa, bowiem w praktyce jest czesto
tak, ze wszystkie trzy powyzsze cele mogg by¢ realizowane jednocze$nie!.
W analizach prowadzonych w ramach public relations powyzsze cele mo-
ga by¢ bardzo szeroko rozbudowane i dotyczy¢ moga kazdej ze stref za-
daniowych?, wérod ktorych znajduja sie:
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relacje z mediami,

zarzadzanie antykryzysowe i kryzysowe (crisis management)
komunikacja wewnetrzna (internal public relations),
organizacja wydarzen (event management),

relacje z obecnymi i potencjalnymi inwestorami (investor relations),
relacje w internecie (e-PR),

identyfikacja wizualna (corporate identity),

spoteczna odpowiedzialno§¢ biznesu (CSR),

sponsoring,

public affairs,

lobbing,

relacje z influencerami (influencer marketing),

marka pracodawcy (employer branding),

PR menedzera (personal branding).

Kazda z wymienionych powyze]j sfer zadaniowych public relations moze
i powinna podlega¢ audytowi oraz ocenie. Majac na uwadze powyzsze, nalezy
wskazag, iz gléwnym celem niniejszego artykulu jest uporzadkowanie i opis
kluczowych obszaréw badawczych mozliwych do realizacji w ramach oceny re-
lacji i wizerunku wewnetrznego i zewnetrznego przedsiebiorstwa. Celem arty-
kutu jest takze wskazanie tych obszaréw badawczych, ktore powinny stanowic
szczeg6lny przedmiot zainteresowania menedzeréw poszukujacych wiedzy
w zakresie wizerunku i relacji, a ktére mogg wesprzec procesy decyzyjne.

Obszary badawcze analizowane w niniejszym artykule stanowi¢ mogg
zbior rekomendacji i kierunkéw do decyzji w zakresie realizacji proceséw
komunikacyjnych oraz budowania relacji w ramach dziatan strategicznych
i operacyjnych public relations w przedsiebiorstwie.

Tekst adresowany jest do os6b zajmujacych sie pomiarem efektywnoSci
dziatan public relations i powinien stanowi¢ element w dyskusji na temat
pomiaru efektéw dziatan public relations. Moze on by¢ réwniez podstawg
do wykorzystania przez praktykow PR, ktorzy dokonujac wyboréw kon-
kretnych narzedzi majacych na celu wsparcie komunikacji oraz budowania
relacji nie zawsze sg w stanie w sposob prawidlowy ocenia¢ ich efekty. Ar-
tykul porzadkuje powyzsze, wskazujac obszary, na ktére warto polozyé
szczeg6lny nacisk w dzialaniach zwigzanych z pomiarem w kazdej ze sfer
zadaniowych public relations.
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Badania wewnetrzne w organizacji

Wizerunek wewnetrzny, relacje wewnatrz zespoléw pracowniczych czy
tez narzedzia wykorzystywane w procesie komunikacji stanowig kluczowy
aspekt internal public relations. Warto przy tym zauwazy¢, iz w wielu
aspektach PR wewnetrzny jest bliski perspektywie human resources. Nie-
ktore parametry np. motywowanie, budowanie zespolow sg wazne zarow-
no w przypadku jednego jak i drugiego obszaru. Wiasnie dlatego dobrze
przemyS§lana strategia zwiagzana z zasobami ludzkimi pozostajaca w spoj-
noSci ze strategia public relations moze przyczynic¢ sie do uzyskania syner-
gii efektéow wynikajacych z kazdego z zaprezentowanych obszaréw zarza-
dzania.

W momencie zdefiniowania problemu badawczego wewnatrz organiza-
cji, wysilek badacza skupia sie na pozyskiwaniu danych. W pierwszej kolej-
nosci, dla uzyskania realnych oszczednosci wlasciwym rozwigzaniem jest
wykorzystanie do analizy danych wtornych, czyli takich ktére juz zostaly
zgromadzone w ramach innych badan’. W przypadku jednak gdy badacz
nie dysponuje mozliwoscig wykorzystania takich danych, skupia sie on na
organizacji badan pierwotnych. W ramach technik z zakresu badan iloscio-
wych w obszarze wizerunku wewnetrznego prowadzone moga by¢ wielo-
plaszczyznowe badania wsrod kadry pracowniczej. W postepowaniu ba-
dawczym dominujg audyty komunikacyjne realizowane technikami PAPI,
CATI oraz CAWI, ktorych tematyka odnosi sie do elementéw sktadowych,
ktérymi sg*:

rozpoznawalnos$¢, a w szczegélnosci chodzi w tym przypadku o:

— rozpoznawalno§¢ celow, mierzong jako ocene znajomosci poszczegol-
nych kategorii celow, ktora daje z jednej strony obraz oceny stanu wie-
dzy pracownikow w ww. zakresie, z drugiej pokazuje czy firma wystar-
czajaco jasno i precyzyjnie komunikuje o nich,

- rozpoznawalno$é misji oraz wizji, co daje obraz wiedzy pracownikow
1 utozsamiania sie z misjg wskazujaca kierunek, w ktérym firma poda-
za, stanowiacg punkt odniesienia w konteks§cie podejmowanych przez
firme dziatan,

- rozpoznawalno$¢é marki pracodawcy przez najblizsze otoczenie pra-
cownika (wizerunek pracodawcy w regionie),
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identyfikacja z firmg, ktéra moze by¢ mierzona jako:

— ocena identyfikacji pracownikéw z firma, z przyjetym w niej pelnym
zestawem wartoSci,

— ocena stopnia, w jakim pracownikom bliska jest firma, na ile traktujag
ja jako co§ wiecej niz miejsce w ktorym musza podejmowacé aktywnosci
w celu pozyskania §rodkéw do zycia,

— ocena podej$cia do pracy i zaangazowania,

— ocena lojalnosci wzgledem pracodawcy i gotowos¢ do jego rekomen-
dowania na zewnatrz, mierzona stopniem przywigzania do firmy,
checig wspoétudzialu w jej rozwoju i partycypacja w budowaniu,

— szacowane prawdopodobienstwo dalszej wspoélpracy z pracowni-
kiem, mierzone na skali czasowej jako deklaracja co do mozliwosci
wykonywania przez kolejne okresy powierzonych zadan pracowni-
kowi,

- postawy pracownikéw wobec pracodawcy, podejscie do pracy, ak-
tywnoS$c i che¢ podejmowania dodatkowych obowigzkéw a nawet
takich, ktore bezpoSrednio nie wynikajg z zakresu zapisanego
W umowie,

— ocena zjawiska rotacji i zmian kadrowych w wybranym okresie czasu,
co posiada szczeg6lne znacznie w analizie gdy mamy do czynienia
z rynkiem pracownika a nie pracodawcy,

— typologie pracownikow — czyli od malkontenta do optymisty, wraz ze
wskazaniem z jakiego rodzaju pracownikami firma ma w gléwnej mie-
rze do czynienia,

— poziom zaangazowania w organizacji, mierzony wedlug tzw. dwunastu
pytan Gallupa’, pytania okreslone przez Instytut Gallupa pozwalajg
oceni¢ jako$¢ i atrakcyjno§é miejsca pracy, zas przyjeta przez ten pod-
miot metoda pomiaru dobrych miejsc pracy, przyciagajacych najlep-
szych pracownikow stala sie jednym z czeSciej wykorzystywanych
technik identyfikacji zaangazowania.

Szczegoblnie ten ostatni aspekt, a mianowicie poziom zaangazowania
pracownikéw w organizacji moze sprzyjac¢ pozyskiwaniu cennych danych,
ktore nastepnie mogg by¢ wykorzystywane zaréwno przez dzialy HR ale
takze public relations. Pomiar zaangazowania, ktére ma wplyw na moty-
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wacje pracownikow moze by¢ dokonywany wia§nie w oparciu o wspomnia-
ne pytania Gallupa (tab. 1), ktére dajg pelny obraz tego parametru w ra-
mach organizacji.

Tabela 1. Przyktadowe pytanie wykorzystywane w badaniach wewnetrznych

uwzgledniajqce dwanascie pytan Gallupa6

P1 Prosze wskazaé, czy zgadzasz sie z ponizszymi pytaniami? .
Prosze odnies¢ sie do wszystkich kwestii na zasadzie tak/nie Tak Nie
1. | Czy wiem, czego oczekuja ode mnie w pracy? 1 2.
2. | Czy mam do dyspozycji odpowiednie narzedzia? 1 2.
3. | Czy codziennie robig to, co potrafie najlepiej? 1 2.
4. | Czy w pracy liczy sie moje zdanie? 1 2.
5. | Czy szefowi lub komu§ innemu na mnie zalezy? 1 2.
6. | Czy w ciggu ostatnich siedmiu dni zostalem doceniony? 1 2.
7. | Czy kto$ zacheca mnie, bym sie rozwijal? 1 2.
8. | Czy mam poczucie, ze moja praca jest wazna? 1 2.
9. | Czy znalazlem w pracy mojego najlepszego przyjaciela? 1 2.
10. | Czy moim wspdlpracownikom zalezy, by pracowaé jak najlepiej? 1 2.
11. | Czy mam w pracy mozliwo§¢ doksztalcania sie i rozwoju? 1 2.
12. | Czy w ciggu ostatnich sze$ciu miesiecy kto$ ze mng rozmawial o moich
postepach i $ciezce rozwoju? 1. 2.
Zrédlo: opracowanie na podstawie kwestionariusza badawczego przygotowanego na potrzeby
realizacji badan wewnetrznych w firmie informatyczne;j.
e proces komunikowania wewnetrznego, z uwzglednieniem nastepujgcych

kategorii, ktore moga by¢ badane:

— cele komunikacyjne i ich hierarchizacja,

— standardy w procesach komunikacji wewnetrznej ze szczegélnym
uwzglednieniem wachlarza narzedzi komunikacyjnych,

- weryfikacja procedur warunkujacych jako§¢ komunikowania,

— standardy w procesach komunikacji kierowniczej,

- standardy w procesach komunikacji pracowniczej (pionowo i poziomo),

— narzedzia wykorzystywane w procesie komunikowania.

W ramach badan wewnetrznych mozliwe jest weryfikowanie nie tylko

odbioru poszczegblnych wykorzystywanych w niej narzedzi komunika-
cyjnych, ale takze ocena tychze pod katem efektywnosSci. Bywa, ze bada-
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nia weryfikuja zasadno§¢ dalszego wykorzystywania konkretnych narze-
dzi, przektadajac sie na istotne oszczednosci jakie moze wygospodarowac
firma.

Rysunek 1. Wybrane narzedzia wykorzystywane przez pracownikéw w procesie poszukiwania

informacji w firmie produkcyjnej

Tabicacgoszsn [
Wepspracouricy Y <
T s
I 528
N 24

I 17

B 102

B o7

B o

Strona intemetowa fimy - 6,0

Bezposredni przetozony
Komunikaty Zarzadu/Dyrekcji
Poczta e-mail

Zebrania, narady, spotkania
Intranet

Intemet (np. forum)

Rada Pracownicza

Inne I 1,3

Nie poszukuje informacii 1,3

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

Zrédlo: opracowanie na podstawie raportu z badan zrealizowanych dla firmy produkeyjnej.

Badania wewnetrzne dajg pelny obraz funkcjonowania organizacji.
Umozliwiajg np. okre§lenie w jakim stopniu wykorzystuje ona okreslone
narzedzia w calym procesie budowania wizerunku i relacji z pracownikami.
Czasem wyniki przeprowadzonych badan daja wskazéwki dotyczace ograni-
czenia wydatkow na narzedzia, ktoére catkowicie sie nie sprawdzaja lub nie
sg przez pracownikow wykorzystywane.

W grupie kolejnych obszaréw badawczych realizowanych w ramach ko-
munikacji wewnetrznej i budowania strategicznie optacalnych relacji z pra-
cownikami znajduja sie:
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czynniki motywacyjne, wérod ktorych dokonywana jest:

— ocena mozliwosci rozwoju pracownika (okreslenie mozliwoSci przejScia
w ramach struktury organizacyjnej, czy tez istniejacy badz oczekiwa-
ny przez pracownikow system szkoleniowy),

— analiza czynnikoéw determinujacych zadowolenie pracownika z wyko-
nywanej przez niego pracy,

— ocena zakresu podejmowanych przez pracodawce inwestycji pracodaw-
cy w sprzet, infrastrukture itp.,

— ocena systemu wynagradzania pracownika, a w tym czynnikéw moty-
wacyjnych o charakterze finansowym i pozafinansowym,

— ocena poziomu rownowagi pomiedzy interesami pracownikow a inte-
resami firmy,

— samoocena potencjalu pracownika — wymiar deklaratywny,

— pomiar poczucia bezpieczenstwa zatrudnienia.

Warto zauwazy¢, iz czynniki motywacyjne sg swoistym zrédlanym odbi-
ciem tego co w swoich kompetencjach posiadaja dzialy HR. Motywowanie
jednak pozostaje w obszarze zainteresowania nie tylko zespotéw human re-
sources, ale takze public relations. Na bazie synergii dzialan uzyskuje sie
bowiem spojne efekty wizerunkowe oparte na motywacji. Innym obszarem
badawczym sa:

relacje wewnetrzne, wsrod ktorych wyrézni¢ mozna m.in. nastepuja-

ce obszary:

- relacje miedzy pracownikami (ocena wspolpracownikow lub kierow-
nictwa przez respondenta),

— atmosfera w pracy,

srodowisko pracy

— wizerunek zarzadu w oczach kadry pracowniczej, mierzony jako ocena
podejscia pracodawcy do pracownikéw, ich potrzeb, a takze jakosci re-
lacji jakie ksztaltujg sie pomiedzy dwoma niekiedy ocenianymi jako od-
leglte grupami,

— sposéOb postrzegania $rodowiska pracy przez pracownikéw, ktorzy na
co dzien w nim funkcjonujg wykonujgc przedstawione im obowiazki,

- identyfikacja punktow zapalnych, ktore wymagaja szybkiej reakcji
oraz przeprowadzenia zmian,
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— bariery i przeszkody z jakimi przychodzi si¢ mierzy¢ pracownikom podczas
wykonywania codziennych obowigzkow zawodowych (demotywatory),
- ocena strategicznych obszaréw funkcjonowania firmy,
o satysfakcja pracownikéw, ktorg klasyfikuje sie jako jeden z kluczo-
wych elementéow wplywajacych na funkcjonowanie przedsiebiorstwa,
a na ktorg moze sie skladaé szereg czynnikéw wymienionych réwniez we
wczesniejszej czesci opracowania.

Szybkie rozpoznanie czynnikéw majacych wplyw na zadowolenie pracowni-
kéw, relagje, satysfakcje i motywowanie pozwala na wdrozenie dziatan uspraw-
niajacych obszary, ktére takich prac wymagaja. W tym tez celu opracowuje sie
takze indeks satysfakcji, ktory mozna wyodrebni¢ dzieki zastosowaniu odpo-
wiednich narzedzi badawczych. Wskaznik bazuje na wybranych pytaniach od-
noszgcych sie np. do ogélnego stopnia zadowolenia, stopnia rekomendacji, po-
nownego wyboru tej samej pracy, zaangazowania w prace innych pracownikow
oraz wiary w sukces firmy. Wyodrebnione elementy skladajace sie na szeroko
rozumiany wizerunek mierzone sa za pomocag wskaznikow czastkowych.

Rysunek 2. Przyktadowy wykres obrazujqcy satysfakcje pracownikéw

analizowanej firmy w wybranych dziatach i liniach.

Administracja
42
Pakownie 40 Kontrola jakosci
3871
36
34
Lakiernia -/ / 32 \ % Utrzymanie ruchu
Obrébka wykoficzeniowa FE 'Logistyka
Linia
Obrébka mechaniczna Obrobka cieplna Linia Il
Linia [l

Zrédlo: opracowanie na podstawie raportu badan zrealizowanego dla firmy produkcyjnej.
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Realizacja badan wymaga wielostronnego podejscia. Oprocz zebrania
opinii pracownikow operacyjnych wazny aspekt stanowi takze analiza po-
gladoéw kadry zarzadzajacej. Z uwagi na powyzsze, uzupelnieniem audytow
komunikacyjnych sg wywiady indywidualne oraz warsztaty strategiczne
z liderami badanych organizacji. Pozwala to zoptymalizowa¢ rekomendacje
metodologiczne i lepiej zdiagnozowacé sytuacje wyjSciowa. Badania jakoscio-
we pozwalaja dobra¢ bardziej adekwatne wskazniki do kwestionariuszy an-
kiety (pomoc w konstrukcji narzedzi docelowych). Niezwykle pomocnym
elementem w caloSciowym procesie oceny wizerunku i relacji jest badanie
cech przywddczych, ktore stanowi wariant dodatkowy do wcze$niej oma-
wianych ilosciowych badan pracowniczych. Majg one na celu skonfrontowa-
nie opinii lider6w na temat sposobu kierowania organizacjg z postrzega-
niem tych cech ze strony podwladnych.

Badania otoczenia zewnetrznego przedsigbiorstwa
w zakresie wizerunku i relacji

Badania wizerunku zewnetrznego wymagaja uwzglednienia nie tylko
struktury organizacji, ale przede wszystkim jej aktualnych potrzeb w kon-
tekScie pomiaru efektow oraz rodzaju branzy, w ktérej ona funkcjonuje. To
wla$nie potrzeby i luka informacyjna warunkuja w gltéwnej mierze to co
ma podlegaé badaniom. Wyznaczaja kierunki i przyczyniaja sie do potoze-
nia nacisku na to co jest niezbedne w procesie podejmowania decyzji, a po-
nadto poszerzaja wiedze w zakresie brakujacych informacji dla skuteczne-
go zarzadzania. Oprocz tego wazne sg takze prowadzone relacje i procesy
komunikacyjne np. z klientami, podwykonawcami, samorzadami oraz in-
nymi grupami interesariuszy. Przy podejmowaniu decyzji menedzerowie
biorg pod uwage réwniez analize konkurencji i specyfike regionu, w kto-
rym dzialajg.

Niemniej jednak przewazajgca wiekszo§¢ badan, ktore realizowane sa
w tym zakresie odnosi sie do pomiaru satysfakcji klientéow z produktow
i ustug oferowanych przez podmiot badany oraz obrazu firmy w jej oto-
czeniu rynkowym. Wazne staje sie takze poznanie oceny co do potencja-
tu dalszej wspotpracy oraz mozliwo§é optymalizacji dotychczasowych
standardow obslugi klienta. Aspekt ogdlnej wiedzy klienta o firmie (zna-
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jomo$¢ marki) jest takze istotny przy opracowywaniu modelu rekomen-
dacyjnego. W tym celu pomocne sg badania iloSciowe bazujace na wywia-
dach kwestionariuszowych (indywidualnych lub telefonicznych). Wsréd
obszaréw badawczych z zakresu wizerunku zewnetrznego organizacji do-
minujg’:

badanie wiedzy o firmie oraz informacji jakie otoczenie posiada na te-

mat jej oferty, a w tym w szczeg6lnosci:

— poziom wiedzy o firmie, o jej aktywnosci zewnetrznej, a w szczegdlno-
§ci w kontekscie prowadzonych dziatan sponsorskich lub mecenatu,

— dostepnoé¢ informacji o produktach i ustugach oferowanych przez fir-
me, szczegblnie w grupach docelowych, ktorych cztonkowie sg lub mo-
ga by¢ potencjalnymi jej klientami,

— czestotliwo§¢ pojawiania sie informacji o przedsiebiorstwie w srodkach
masowego przekazu, co ma swoje przelozenie min. na pomiar efektow
prowadzonych dziatan promocyjnych,

badanie znajomosSci firmy oraz jej relacji z otoczeniem ze-

wnetrznym, a w tym:

— ocena znajomosci oferty w stopniu podstawowym oraz wykraczajacym
poza ten pakiet np. ustugi dodatkowe, zrédta informacji o firmie,

— ocena wiodacych aspektow wspoélpracy z przedsiebiorstwem, takich
jak: cena, jako$¢ obstugi, terminowo§¢ realizacji zamowien oraz udzie-
lanych odpowiedzi na zapytania lub zglaszane problemy, funkcjonowa-
nie mechanizmé6w reklamacyjnych, doradztwo, poziom negocjacji itp.,

— ocena pracownikow dedykowanych do wspolpracy i jakosci relacji z ni-
mi, w kontek§cie budowania dlugotrwatych wiezi na linii klient — fir-
ma,

— okreslenie wskaznikéw satysfakcji bazujacych na zbiorczej agregacji
dedykowanych pytan np. wymiar zadowolenia i lojalnos$ci klientow,

— ocena obslugi posprzedazowej, ktora czesto stanowi o tym jaka decyzje
w zakresie potencjalnych kolejnych zakupéw podejmie klient,

— kompleksowa ocena jakosci oferowanych produktéw i uslug (metoda
ServPerf — zaklada pomiar i ocene jakosci ustug, rozumianych jako
doskonalo$¢ wykonania konkretnych dziatan; przy wykorzystaniu tej
metody brana jest pod uwage jedynie subiektywna ocena spostrzezen
konsumentéw, z oceny wylgczone sg natomiast oczekiwania)?,
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pozycja przedsiebiorstwa w jego otoczeniu rynkowym, a w tym:

— ocena poziomu zaufania reprezentantéw otoczenia do badanej firmy
ijej pracownikow,

— ogblna zewnetrzna ocena stabilnosci funkcjonowania organizmu ryn-
kowego,

— analiza wyr6znikow firmy w otoczeniu na tle konkurencji lub na tle in-
nych sktadnikow tego otoczenia,

— identyfikacja czynnikéw majgcych wpltyw na wybory i decyzje klientow
przedsiebiorstwa,

ocena prowadzonych przez firme dzialan z obszaru media rela-

tions (analizy na bazie kompleksowego monitoringu mediéw), a w tym

ocena i zasieg w takich kwestiach, jak naktad mediéw do ktérych docie-

rajag informacje, liczba czytelnikow, opinie i nastroje dziennikarzy,

wzrost zapytan zewnetrznych, wystepowanie kluczowych stow®

relacje w sieci i aktywno$¢é w social mediach, a w tym: przekierowa-

nia, linki, udostepnienia, polubienia, liczba uczestnikéw, liczba wysSwie-

tlen, zmiany w aktywnosci, i inne!*

ocena procesoOw komunikacyjnych zachodzacych pomiedzy przed-

siebiorstwem a jego klientami oraz innymi grupami otoczenia zewnetrz-

nego takimi jak: kontrahenci, otoczenie okolobiznesowe, administracja

samorzadowa i inne,

ocena gotowosci udzielania rekomendacji przedsiebiorstwa

lub/i jego oferty poprzez polecanie oraz ewentualny ponowny wybor

uslugodawcy/producenta, co jest niezwykle istotnym elementem sktado-

wym calego procesu pomiaru skutecznosci budowania lojalnosci wzgle-

dem firmy,

ocena dzialan public relations firmy pod katem uzyskiwanych efek-

tow wdrazania zadan z gléwnych sfer zadaniowych.

Powyzej zaprezentowane zostaly gtéwne obszary badawcze, sposrod kto-
rych szczegolnie wazne sa te oceny, ktore dotycza jej aktywnoSci oraz dzia-
tan podejmowanych w zwigzku z funkcjonowaniem w zmiennym otoczeniu.
Sa to np. ocena dzialan promocyjnych, public relations czy tez badanie zna-
jomoéci firmy. Decyzje o wyborze projektéw badawczych wynikajg zwykle
jednak z oceny potrzeb oraz okre§lenia luki w wiedzy niezbednej do podej-
mowania decyzji.
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Systematyzacja proceséw badawczych w oparciu
o macierz celéw wizerunkowych

Badania mogg by¢ realizowane ad hoc, albo systemowo. Zdecydowanie
korzystniejszym rozwigzaniem z punktu widzenia agregowania wiedzy jest
dzialanie systemowe, ktore daje gwarancje wszechstronnej oceny dziatan
prowadzonych przez firme. W przypadku badan systemowych mozliwe jest
wykorzystanie metod, stanowigcych kompleksowe podsumowanie badan
wizerunkowych, a w tym np. macierzy celow wizerunkowych, ktora de-
finiowana jest jako narzedzie analityczne pozwalajace na precyzyjng iden-
tyfikacje miejsca i celow w zakresie wizerunku wewnetrznego i zewnetrzne-
go badanej organizacji. Jest to metoda analizy sytuacji wyjSciowej, wyzna-
czania trendéw oraz kierunkow dzialan, jakie staja przed zarzadami firm.!

Rysunek 3. Macierz celéw wizerunkowych
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Zrédto: D. Tworzydto, Macierz celéw wizerunkowych jako metoda oceny efektow dziatar public relations,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzadzania, Rzeszéw 2008.
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Macierz pokazuje konkretny punkt, w jakim znajduje sie firma w zakre-
sie wizerunku wewnetrznego i zewnetrznego. Pomaga ona zapobiegac¢ kry-
zysom wizerunkowym, a gdy takie zaistniejg — to ich nastepstwom. Dodat-
kowo jej zaprojektowanie poprzedzone kompleksowymi badaniami we-
wnetrznymi i zewnetrznymi daje mozliwoS§¢:

klasyfikacji wszystkich determinantow, ktore sktadajg sie na wizerunek
badanej firmy,

oceny wizerunku i zachodzgcych w nim zmian na przestrzeni analizowa-
nych okres6ow,

analizy trendow,

obliczenia i interpretacji luki wizerunkowe;.

Dzieki macierzy celow wizerunkowych mozliwa jest takze systematyza-
cja wszystkich dotychczas prowadzonych proceséw badawczych w aspekcie
komunikacji wewnetrznej, jak i zewnetrznej przedsiebiorstwa.? Dlatego
wlasnie moze ona stanowi¢ podsumowanie prowadzonych w kazdym roku
kalendarzowym projektéow analitycznych w przedsiebiorstwie.

Badania i ich wykorzystanie
w zarzqdzaniu sytuacjami kryzysowymi

Analiza sytuacji wizerunkowej w jakiej znajduje sie firma dokonywana
z wykorzystaniem réznych technik i metod badawczych to z punktu widze-
nia przedsiebiorcy przede wszystkim wiedza. Majac na uwadze fakt, iz ko-
munikacja kryzysowa to obszar szczegélnie wrazliwy, w ktéorym zmiany za-
chodzg szybko oraz niekiedy gwaltownie’, pamietajac ze kryzys moze za-
grozié¢ stabilno§ci funkcjonowania kazdego podmiotu gospodarczego,'* wie-
dza staje sie kluczowym wyznacznikiem sukcesu. W przypadku systemowe-
go podejscia do sytuacji kryzysowych, warto zauwazy¢, ze juz sama analiza
przedsiebiorstwa pod tym katem sprawia, ze zarzad dokladnie obserwuje
otoczenie wewnetrzne i zewnetrzne.’> Badania mogg przyczynic sie nie tyl-
ko do wykrycia potencjalnych kryzysow, ale i do zabezpieczenia organizacji
przed ewentualnymi problemami, jakie wigzg sie z kazdym kryzysem wize-
runkowym.
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Analiza w obszarze zarzadzania dzialaniami przygotowawczymi przed
wystgpieniem kryzysu oraz w jego trakcie to szereg korzySci, wérod ktoérych
znajduja sie miedzy innymi:

przed kryzysem

— wychwycenie oraz ocena pojawiajgcych sie symptomoéw potencjalnych
sytuacji kryzysowych,

— okreslenie grup docelowych potencjalnych kryzysow,

— wsparcie w procesie opracowania caloSciowego narzedzia jakim jest
manual kryzysowy,

— zabezpieczenie oraz psychologiczne wsparcie menedzeréw pracujacych
W organizacji,

podczas kryzysu

— monitoring przebiegu sytuacji kryzysowej oraz identyfikacja Sciezek
jego rozwoju,

— analiza jako§ciowa i iloSciowa pojawiajacych sie w mediach materiatow
prasowych,

— generowanie wnioskow i zalecen decyzyjnych w zakresie kolejnych
krokéw niezbednych podczas sytuacji kryzysowej,

po zakonczeniu kryzysu

- ocena skutkow sytuacji kryzysowych jakie przeszia firma,

— ocena czynnikow, ktére mialy wpltyw na wystapienie sytuacji kryzyso-
wej,

— wyselekcjonowanie koniecznych do podjecia dziatan niezbednych w za-
bezpieczeniu firmy na wypadek wystgpienia kolejnych kryzysow,

— wyodrebnienie potencjalnych symptoméw ewentualnych kolejnych
kryzysow.

Wsparcie procesé6w zarzadzania przed, w trakcie i po zaistnieniu
sytuacji kryzysowej staje sie kluczowym zadaniem zespoléow zarzad-
czych profesjonalnie prowadzonych przedsiebiorstw, a w szczeg6lno-
§ci ich sztabow kryzysowych. Jest takze warunkiem dilugotrwalego
pewnego i optymalnego zabezpieczenia podmiotu gospodarczego
przed nastepstwami spodziewanych i niespodziewanych sytuacji kry-
zysowych.
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Podsumowanie

Majac na uwadze przedstawione w artykule obszary badan mozliwych
do wykorzystania w ocenie wizerunku wewnetrznego i zewnetrznego firmy
a takze relacji z jej otoczeniem nalezy wskazaé na kluczowe wnioski jakie
wynikajg z powyzszego. Dobor obszar6w do badan powinien wynikac z ana-
lizy potrzeb oraz okre§lenia luki informacyjnej, jaka w firmie pozostaje do
wypelnienia, dla potrzeb podejmowania skutecznych decyzji.

Trzeba zauwazyc, iz jednym z priorytetowych elementéow zarzadzania
przedsiebiorstwem jest monitorowanie wizerunku i relacji wewnetrznych,
a w tym miedzy innymi takich obszaréw jak satysfakcja i poziom zaangazo-
wania pracownikoéw. Niezwykle cenne jest takze uzyskanie od nich informa-
¢ji zwrotnej w postaci opinii na temat firmy. Istotny wptyw na efektywnosc
pracy wykonywanej przez zespoly pracownikéw ma w duzej mierze satysfak-
cja, na ktorg sktada sie wiele elementéw, w tym m.in. system motywacji, spo-
sob zarzadzania, atmosfera. Poprzez zbadanie opinii pracownikéw, mozliwe
jest uzyskanie informacji méwiacych o nastrojach w firmie, identyfikacja
czynnik6w pozytywnie wplywajacych na prace zespolu oraz uzyskanie da-
nych o mozliwych punktach zapalnych jakie pojawiaja sie w przedsiebior-
stwie, a takze wyrazenie potrzeb w zakresie wprowadzenia r6znego rodzaju
zmian. Aby mozliwy byl rozwdj organizacji przy rownoczesnym utrzymaniu
wysokiej motywacji wérod pracownikéw, wazna jest identyfikacja, a nastep-
nie integracja wartosci waznych dla obydwu stron. Jezeli te wspolne warto-
Sci zostang zdefiniowane wystarczajaco wcze$nie, mozliwe bedzie podjecie
odpowiednich dzialan, ktore przyniosg pozadane efekty.!

Podobnie rzecz sie ma w zakresie budowania wizerunku i relacji ze-
wnetrznych. Uwzglednienie tego obszaru w planowaniu i dziataniach ope-
racyjnych musi sie jednak opiera¢ na wilasciwie pozyskanej wiedzy oraz
przeslankach, ktore zabezpiecza trafnos¢ decyzji. Konieczne jest zatem §le-
dzenie zmian w zakresie postrzegania firmy, oceny podejmowanych przez
nig dzialan i aktywnosSci, oferty produktowej, czy pracownikéw ktorzy po-
przez swoje dzialania stajg sie, badZz nie ambasadorami przedsiebiorstwa
W jego otoczeniu.

Dzialanie w prézni nie przyniesie oczekiwanych efektow, a bledy przy
podejmowaniu decyzji wynikaja czesto z deficytu informacji. Dlatego tez
wskazane w artykule obszary badawcze z zakresu relacji oraz wizerunku
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wewnetrznego i zewnetrznego moga stanowié¢ punkt wyjscia do realizacji
kompleksowych audytow, a co za tym idzie wypelniania luki informacyjnej,
ktorej uzupelnianie jest obowiazkiem dobrego zespotu menedzerskiego kaz-
dej firmy.

Jednym z istotnych elementéw nakre§lonych w artykule byto takze zo-
brazowanie wagi badan realizowanych w konteks$cie przygotowania na kry-
zys oraz reagowania, gdy on nadejdzie. Badania z tego obszaru stanowic
moga element kluczowego wsparcia proceséw zarzadczych. Mogg przyczy-
nic¢ sie do skutecznego zabezpieczenia organizacji.

Powyzsze dowodzi, iz wskazane obszary, ze szczegélnym uwzglednie-
niem tych, ktore uznane zostaly za kluczowe powinny by¢ realizowane
w ramach systematycznego i zaplanowanego procesu, gdyz tylko takie mo-
ga przyniesc oczekiwane efekty.
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