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Jak komunikuje si¢ lider?

Gdy firma nie komunikuje, stwarza pustkg informacyjna, ktéra czgsto wypetniaja opinie i spekulacje oséb trzecich.
Chcac ograniczy¢ ryzyko kreowania przez innych nierzetelnych informacji o danej marce, firmy coraz cz¢sciej
podejmuja dialog z otoczeniem. Osiagnigcie pozycji lidera jest mozliwe dzigki réwnolegtej i dtugofalowej komunikacji
opartej nie tylko na petnieniu roli informatora, ale przede wszystkim doradcy i edukatora.

Pustka informacyjna stwarza atmosferg niepewnosci i sprzyja powstawaniu plotek i spekulacji. Dlatego tez jest ona
gorsza niz niezbyt optymistyczny, ale wiarygodny komunikat. Zapewnienie przez firme dostgpu do informacji to
pierwszy wazny krok, dzigki ktéremu obecni oraz potencjalni klienci nie sa zmuszeni szuka¢ informacji u os6b
trzecich.

Spoika, ktéra informuje, jawi sig jako transparentna i jest kojarzona z konkretnymi przekazami. Petnienie roli
informatora powinno jednak uwzglednia¢ komunikowanie o kazdym, majacym istotne znaczenie dla funkcjonowania
firmy aspekcie. Szczeg6lnie za$ dotyczy to potencjalnie kryzysowych sytuacji. W obliczu niekorzystnych wydarzen
szybkie i rzetelne komunikaty wychodzace ze spotki, potrafia zapobiec spekulacjom, ktérych efekty czgsto sa
nieodwracalne.

Przy obecnym postgpie technologicznym, jak i ciaglym wzroscie presji ze strony konkurencji, informowanie staje si¢
niejako obowiazkiem kazdej spéiki. Jednakze ograniczanie si¢ tylko do petnienia roli informatora i prowadzenia
jednostronnej komunikacji nie jest juz efektywne.

Wiele firm w poczatkowej fazie rozwoju branzy public relations na polskim rynku uwazato, ze wystarczajacym jest
koncentrowanie si¢ na jednokierunkowym przeptywie informacji z firmy do otoczenia. Informacja zwrotna zas$ byta
uzyskiwana na podstawie ptytkiej analizy wycinkéw prasowych. Obecnie wraz z szybkim wzrostem §wiadomosci
konsumenckiej, komunikacja firm powinna obejmowac szerszy niz dotychczas zakres dziatan. Przede wszystkim
organizacja powinna wychodzi€ z inicjatywa do konsumentéw, pozytywnie zaskakiwaé i podejmowa¢ dialog.
Profesjonalne dziatania PR uwzgledniaja oczekiwania bardzo réznych odbiorcéw, nie tylko klientéw obecnych i
potencjalnych, ale tez szerszej grupy spotecznosci oraz interesariuszy. Istotne znaczenie ma indywidualne, a nie
masowe, podejscie do kazdej z tych grup i do kazdego odbiorcy. Zatem PR zewngtrzny powinien zaczynac si¢ na styku
klient - organizacja, a wigc w biurach obstugi klienta, w sklepach, czy chociazby na portalach spotecznosciowych.
Komunikacja w czasie rzeczywistym, prowadzona indywidualnie z kazdym klientem, jest komunikacja dwustronng i
przede wszystkim prawdziwa.

Firma, ktéra podkresla swoj prestiz w komunikatach, powinna mie¢ na wzgledzie, ze przekaz zostanie szybko
zweryfikowany chociazby na etapie relacji klient-sprzedawca. Jesli brakuje spdjnosci migdzy komunikowanymi a
prawdziwymi cechami, organizacja jawi si¢ jako nieautentyczna i wyrzadza sobie wigcej szkody niz pozytku.

Chcac by¢ liderem, organizacja powinna traktowaé swoich odbiorcéw jako Zrddto inspiracji dla niej samej, stuchac ich
glosu i aktywnie angazowac si¢ w dialog. Podejmowanie tak zwanych dziatan ,,nadprogramowych” nie oznacza tylko
dzielenia si¢ z odbiorcami swoja wiedza i doradztwem, ale przede wszystkim robieniem tego w sposéb
odpowiedzialny. Stowo wypowiedziane rezonuje, trafia do odbiorcéw i wplywa na proces podejmowania przez nich
decyzji.

Wiarygodny ekspert lub wizjoner rynku to wazna funkcja, poprzez ktéra organizacja buduje niezwykle istotne
wartosci, jakimi sa zaufanie do firmy oraz jej dobra reputacja. Warto takze zadbac o grupe statych i potencjalnych
klientow, ktdrzy czesto potrzebuja wiedzy z danej branzy. Realizujac swego rodzaju misje edukacyjna spétka powinna
mieé na wzgledzie rézne poziomy potrzeb otoczenia, poczynajac od podstawowych informacji, a koiczac na
specjalistycznej wiedzy. Petnienie roli edukatora pozwala dodatkowo na bezposredni kontakt z grupa docelowa. Przy
okreslaniu misji edukacyjnej niezmiernie istotnym jest odpowiedni dob6r narzedzi, ktére zapewnia budowe
profesjonalnego wizerunku zamiast amatorskiej autopromocji.
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