MARKETING m-

Wizerunek szefa firmy

Media nie ufajg

prezesom, ktérzy chowaija
si¢ za plecami rzecznikow
prasowych. Oczekuja
odpowiedzi z ust
najwazniejszych oséb

w firmie, a wtedy
asystent szefa i pracownik
PR majg powazne zadanie
do wykonania.

Bill Gates dal twarz swojej organiza-
cji. Sa osoby, kiore tak mocno personifi-
kuja swoja firme, Ze zawsze kiedy sly-
seymy nazwe ich firmy, pierwsze co pray-
wolujemy, to ich twarz i nazwisko.

Czasem twarz prezesa lwWorzy pozy-
tywna wanos¢ dodana dzigki osobistym
i cieplym wrazeniom kojarzonym z kon-
kretna osobg. Czasem jest odwrotnie.
Postac szela jest tak odpychajaca, e na-
wet najlepszy produkt czy usluga sa ob-
ciazone wada skazujaca firme na poraz-
ke, Taki wizerunek prezesa, to jak ka-
mien u szyi topielca.

Bywa jednak i tak, 2ze firma nie ma zad-
nej Jgwarzy”. Ani milej ani nieprzyjemne;j.
Klienci kojarza wtedy organizacie tylko
Z jej produktem, strategia i takiyka. To nic
zlego. Najgorzej, kiedy jedyna rozpozna-
walng twarzg organizacii jest, zamiast jej
szefa, twarz rzecenika prasowego, Kiedy
prezes ukrywa si¢ za rzecznikiem praso-
wym, cala organizacja traci wyraz i oso-
bowose. Nie dlatego, Ze rzecznicy praso-
wi si nijacy i pozbawieni charakteru, ale
dlatego, 2e jako posrednicy bez prawa
podejmowania decyzji przekazuja komu-
nikaty dokladnie opracowane i wygladzo-
ne. Opinia publiczna odnosi wrazenie, Ze
prezes firmy ukrywa sie.

Taka préZznia na szezycie organizacii
sprawia, Ze nie jest w stanie okresli¢
i zapamigtac jej osobowosci. Zatem war-
to, by szef firmy dbal o wizerunek swdj
i firmy.

Najwazniejsze cechy komunikacyjne
szefa:

FZeCZOWOSC,

wiarygodnosd,

konsekwencja,

°
e
°
® prawdomownosdé.

CO TO ZNACZY?

1. ZwigzlosE. Im mniej stow, tym lepiei.

2. Pasja. Najlepsi mowcey wykazuja sie
Pasj w mowieniu o swojej organi-
zacji, produkcie i usludze.

3. Klarownos$é. Zapomnij o #argonie.

4. Energia. Nie stracisz kontaktu ze slu-
chaczami, jesli wykazesz sie entuzja-
Zmem i energia.

5. Inspiracja. Zawsze pamietaj, ze
«Sprezedajesz” marzenia. Najlepsi
mowcey potrafia inspirowad, motywo-
wad i zachecad do dzialania.

6. Wspdlpraca. Innymi slowy, nie spra-
wiaj klopotu dziennikarzom lub or-
ganizatorom Konferendii.

7. Skrotowosé, Wszystko, co powiesz,
po pierwszym kwadransie bedzie juz
Zipomniane.

8. Ekspresja. Usmiechaj sie i nie baj sie
pokazywad emodiji. Marsowe oblicze
w czasie calego wywiadu odbiera na-
turalnose. Usmiech pomaga nawigzad
lepszy kontakt ze sluchaczami.

9. Réinicowanie tempa i tonu. Mo-
notonia zabija kazde wystapienie,
10. Elastyczno$é. Crasem dziennikarz
od razu zapyta o szczegol, o kiGrym
cheesz powiedzie¢ péiniej. Odpo-
wiedz na to pytanie i przejdZ do gléw-
nego wiatku. Czy potrafisz skrocié
wystapienie, kiedy widzisz, ze shucha-
cze sa znudzeni? To jest wlagnie ela-

StyCcznosc,

JAK TO OSIAGNAC?

Wiarygodnosd¢ organizacji spoczywa
na barkach prezesa. Ta wiarygodnosc jest
na wage zlota, zwlaszcza w chwilach kry-
zysu. Warto nad nig pracowad.

Oto kilka technik zmierzajacych do
wzmocnienia wizerunku prezesa i popra-
wienia pozycji firmy wobec konkurencii.

KONTAKTY Z MEDIAMI

1. Starannie wybieraj okazje. Nie ma zad-
nego pozytku z wywiadu prezesa dla
lokalnego dziennika, jezeli pragniesz
dotrze¢ do klientéw w calym kraju.

2. Wybieraj te media, ktore najbardzie
odpowiadajy stylowi komunikaciji sze-
fa. Radio? Telewizja? Pisma branzowe?

3. Upewnij sig, e prezes rozumie i uzna-
je roZnice pomigdzy wywiadem emi-
towanym na zywo i nagrywanym, Te
roznice s3 naprawde istotne.

4. Wykorzystuj osobe prezesa ylko do
najwazniejszych wywiadow. Jego za-
stepcy, kierownicy sprzedaiy i inni

mogig wypowiadad si¢ na tematy
-mniejszego kalibru”. MoZe wano za-
mowic dla nich profesjonalne szkole-
nie medialne?

PREZENTACIE

1. Dokladnie wybieraj grupy, do ktorych
bedzie mowil prezes. Czy to beda
klienci? Czlonkowie stowarzyszenia
branzowego? Liderzy lokalnej spolecz-
nosci? Kazda z tych grup ma inny sta-
tus i inne oczekiwania.

2. Buduj wizerunek szefa jako lidera opi-
nii. Szukaj miejsc w lokalnej spolecz-
nosci i branzy, kiére beda wzmacniac
ten wizerunek.

3. Postaraj si¢, 2eby w wystapieniu szefa
znalazly si¢ kluczowe przekazy firmy.

4. Umow si¢ z prezesem na spotkanie
przed prezentacjg, na ktérym w ra-
mach treningu bedziesz zarzucaé go
pytaniami, Ktore moga pojawic sie
podczas jego wystapienia. Zwracaj
uwage na umieszczenie kluczowych
komunikatéw w jego odpowiedziach.
To bardzo waine, bowiem wiele pre-
zentacji rozpada sie¢ wlasnie podczas
pytan i odpowiedzi.

OSWIADCZENIA

1. Postaraj sig, 2eby oswiadczenia doty-
czjce nowych rozwiazan wprowadzo-
nych w firmie, sygnowane przez sze-
fa, mialy szeroki publiczny odd#wigk.

2. Zdecyduj do kogo cheesz dotrze¢ ze
swoim przekazem. Pamietaj, #e nie-
zdecydowani sa twoim priorytetem.

3. Pracuj nad precyzjy wystapienia. By¢
moze bedziesz mied nie wiecej niz piec
minut na przedstawienie swojego sta-
nowiska. Wykorzystaj ten czas jak naj-
lepiej.

4. Zadbaj, zeby zespol PR opracowal pro-
jekt oswiadczenia ustnego na podsta-
wie tego, co zostanie przekazane na
pismie.

Percepcja przedsigbiorstwa w 45 pro-
centach zaledy od tego, jak jest postrze-
gany jej prezes. To znaczy, e zawsze,
Kiedy ktos w twojej firmie dokonuje pre-
zentacji, wizerunek organizacji w 45 pro-
centach zalezy od tego, jak sluchacz po-
strzega 1 oceniid mowiacego.

Czy sta¢ twoja firme na pozostawie-
nie tej percepcji bez kontroli?
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