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doradca komunikacyjny

Doswiadczony trener i moderator, konsultant Naming
Solutions. Zwycigzca konkursu ,,Kryzys w firmie konczy
si¢? I co dalej?”, zorganizowanego przez ,,Marketing w
Praktyce” w 2007 r. Autor tekstow literackich w ,,Toposie”,
kwartalniku ,,Wyspa” i ,,Nowej Fantastyce”. Absolwent
. edytorstwa na polonistyce na UG oraz shuzby zagraniczne;j
na SGH; certyfikat trenerski w dziedzinie badan
jakosciowych.

Poglad, ze za los firmy odpowiada wytacznie zarzad, doprowadzit juz do
wielu spektakularnych upadkéw, w tym bankructw bankéw i firm z
duzymi tradycjami, a takze do tak fatalnych zjawisk, jak piramidy
finansowe w rodzaju piramidy Madoffa.

W trudnych czasach nalezy udraznia¢ kanaty komunikacji wewnetrznej,
stucha¢ nawet szeregowych pracownikéw i dawac¢ im autentyczne
przekonanie, ze ich postawa wptywa na losy firmy, takze na jej by¢ albo
nie by¢. Takie dziatania przyczynia sie do poprawy wydajnosci,
ztagodza negatywne nastroje, pomogg opanowac¢ wymykajgce sie spod
kontroli plotki oraz przyczynia sie do budowania kapitatu na przysztosc.

Jak to zrobié?

W organizacji o tradycyjnej strukturze, ale rowniez w organizacji
projektowej, komunikacja odbywa sie zwykle poprzez poszczegédine
szczeble w hierarchii. | jest to rozwigzanie dobre, poniewaz ogranicza
liczbe interakcji i zapobiega chaosowi komunikacyjnemu, gdy wszyscy
porozumiewajg sie ze wszystkimi. W dobie zagrozenia kryzysem ten
schemat nalezy jednak ztamac.

Zamiast straszy¢, managerowie, nawet wysokiego szczebla, powinni
zjawic¢ sie wsréd ludzi. Rozmawiac z nimi, pokazywac nowe rozwigzania,
zachecad do aktywnosci, budowacd wtasny autorytet i poczucie
bezpieczehstwa zatogi, jednoczesnie ttumaczgac, ze nadeszty trudniejsze
czasy i kazdy powinien wymagac od siebie wiecej. Gdy sytuacja na
rynku sie poprawi, warto w miare mozliwosci pozostac przy tym
zwyczaju. W kryzysie jest to priorytet.

Mimo to spotkanie z zatogg prowadzone w stylu ,Jest Zle, bierzcie sie
do roboty, bo inaczej padniemy” to fatalne rozwigzanie. Strach jest
ztym doradca. Plotkarskiej karuzeli nie bedzie kohca. Wiele oséb
rozpocznie aktywne poszukiwania howego zajecia w godzinach pracy,
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wykorzystujac do tego firmowe telefony i komputery. Dalsze
zastraszanie, monitoring, wzywanie ,na dywanik” i ewentualne kary
jeszcze pogorsza sytuacje.

W okresie kryzysu - i dotyczy to przede wszystkim korporacji oraz firm
o sformalizowanej strukturze - pracownicy tracg poczucie
bezpieczehstwa. Wiedza, ze gdzies tam w centrali kto$ na pewno
szykuje plan oszczednosSciowy i ze dyrektor filii albo dziatu bedzie
musiat go wykona¢, aby zachowacd stanowisko. Najtatwiej oszczedzad
przez zwolnienia. W takiej sytuacji wydajnosc poczuue lojalnosci,
atmosfera w pracy btyskawicznie sie pogarszajg, i to wiasnie wtedy,
gdy w szeregach niezbedna jest mobilizacja. Z drugiej strony nazbyt
rodzinna atmosfera w organizacji skutecznie storpeduje wszelkie préby
dyscyplinowania zespotu. Relacje w firmie muszg opierac sie na
przejrzystych i stosowanych w praktyce zasadach.

Zbedne wydatki

Kryzys to dobry moment, by przesledzi¢ stosunek korzysci do ceny w
dziataniach komunikacyjnych przedsiebiorstwa. Warto zaczg¢ od rzeczy
najprostszych: zastanowic¢ sie nad rezygnacja z firmowej kawy lub
zmiang gatunku na tanszy, odpusci¢ sobie prenumerate zbednych,
niefachowych gazet i czasopism, zmieni¢ dostawce materiatéw
biurowych i bardziej racjonalnie rozporzadzac nimi, ograniczy¢
prywatne i stuzbowe rozmowy telefoniczne, efektywniej wykorzystywac
Internet, w tym réznego rodzaju komunikatory, przeanalizowa¢, na co i
ile zuzywamy energii elektrycznej, wody itp.

Wszystkie te i inne dziatania musza by¢ jawne, uzgadniane z zatogg i
prezentowane jako wtasciwa droga do zapewnienia firmie
bezpieczenhstwa, a istniejacym w niej miejscom pracy - trwatosci. Jesli
zamierzamy pozbawi¢ naszych pracownikéw jakichs$ przywilejéw, na
ktére przedsiebiorstwa obecnie nie stad, trzeba koniecznie zaznaczyd,
ze jest to stan przejsciowy, zas najlepsze pomysty na ograniczenie
wydatkdw, ktdre nie uderzg w pracownika, zachowac na state i
udoskonalac.

Zyska na tym sama firma, jak réwniez ci, ktérzy musieli zgodzic sie
wczesniej na ograniczenia. Wszystkie te dziatania znakomicie wpisza
sie w pozyteczny proces budowania wizerunku firmy jako pracodawcy
wedtug zasad employer branding, a doktadnie tej ich czesci, w ktérej
analizie podlega wewnetrzna sytuacja organizacji oraz jej postrzeganie
przez pracownikéw.

Druga, o wiele wiekszg grupag wydatkdw, ktére mozna ograniczy¢, sa
wydatki na promocje. Firmy bardzo czesto w zaden sposéb nie
kontrolujg efektywnosci wykorzystania budzetéw przeznaczonych na
reklame, marketing i PR lub tng je w sposdb nieprzemyslany. Jedno i
drugie jest btedem.

Zwiekszenie sprzedazy w okresie koniunktury moze mie¢ bardzo



niewielki zwigzek z szeroko pojmowanymi dziataniami promocyjnymi.
Dlatego mierzenie efektywnosci tych dziatah w czasie prosperity jest
tak wazne. Pozwala to na wytaczenie tych kampanii lub aktywnosci,
ktére niczego nie przynoszg i pomaga stosowac najlepsze metody w
kryzysie. Warto takze zastanowic sie nad tym, jak aktualna strategia
komunikacyjna odbije sie na firmie.

Widac to na przyktadzie bankdw, ktére rozwinety akcje ,lokatowa” w
celu przyciggniecia kapitatu wycofywanego z gietdy i funduszéw
inwestycyjnych. Zmiana ukfadu sit na rynku, kiedy gietda znéw ruszy w
goére, spowoduje powazne perturbacje w sektorze bankowego detalu,
gwattownie odcietego od Zrédta gotéwki. Do tego jeszcze banki, ktére
zaniedbaty sektor korporacyjny lub jednoczesnie prowadzg kampanie
kredytéw hipotecznych i sSrubujg wymagania wobec klientéw, odsytajac
przez to wielu z niczym, moga spodziewac sie juz wkrétce ktopotéw i
nowych, olbrzymich wydatkéw na odzyskanie zaufania.

Przyktadem dziatah czesto nieprzemyslanych, a przez to obcigzajacych
firme w okresie kryzysu jest reklama ukierunkowana na budowanie
prestizu. Moga to by¢ bardzo drogie kampanie telewizyjne z gwiazdami
ekranu czy z wykorzystaniem drogich technologii, lub tak popularny
dzis custom publishing (CP), czyli periodyczne wydawnictwa firmowe.

Przed decyzja o tego typu kampanii nalezy odpowiedzie¢ sobie na kilka
pytan: Z czego firma to finansuje? Przy jak duzym spadku sprzedazy
tego rodzaju reklama stanie sie dla niej zbyt wielkim obcigzeniem?
Jakie skutki wywota zaprzestanie kampanii, zawieszenie wspodtpracy z
danag gwiazda, rezygnacja z gazety firmowej lub zmiana papieru na
gorszy z powodu kosztéw druku, gwattownie rosnacych i
nieprzewidywalnych w dobie wahan kurséw walut? Takie planowanie
pozwoli nam unikna¢ wielu putapek.

Powszechng praktyka jest pokrywanie czesci lub catosci wydatkéw na
custom publishing z reklam publikowanych w czasopismach. Kryzys
powaznie schtodzit rynek reklamy prasowej, dotyczy to takze CP. Firma,
ktéra nie zadata sobie pytania o obcigzenie wynikajgce z braku reklam,
znajdzie sie w opatach. Poniesie wyzsze koszty lub narazi sie na ktopoty
wizerunkowe.

Relacja z klientem

Przygladajgc sie strategii komunikacyjnej wielu polskich korporacji i
duzych firm, mozna odnies¢ wrazenie, ze w prowadzeniu biznesu
najbardziej przeszkadza tam klient. Gdyby udato sie wyeliminowac
klienta, sSwiat statby sie lepszy. Nietrudno zorientowac sie tez, ze dla
wielu gigantéw wazniejsze jest pozyskanie nowego klienta niz
utrzymanie dotychczasowego.

W rezultacie obserwujemy rézne metody wyrywania sobie klienteli
wobec niemal catkowitego braku narzedzi stuzacych budowaniu
lojalnosci. Te, ktére sg, wspétistniejg z réznymi formami nacisku, jak np.



wieloletnie umowy u operatoréw telekomunikacyjnych. Liberalizacja
rynku, walka z monopolami i wzrastajgca konkurencja nieuchronnie
prowadzg do likwidacji wszelkich barier.

Zwyciezg ci, ktérzy zbudujg najlepsza, zdrowa relacje z klientem i
pracownikiem, opartg na korzysciach i poczuciu bezpieczenstwa.
Swiadomos¢ tego wcigz nie jest powszechna. Wiasciwe, zgodne z
zatozeniami organizacji ksztattowanie zwigzkéw z potencjalnymi
pracownikami, klientami i kontrahentami to druga czes¢ employer
branding - budowanie wizerunku na zewnatrz. Optymalna koordynaqa
wewnetrznych i zewnetrznych dziatah w EB, zapewnienie im spdjnosci
oraz przejrzystos¢ przekazu - oto, jak mozna efektywnie wykorzystac
trudne czasy.

Firma, ktéra w zakresie budowania swego wizerunku jako pracodawcy
bedzie trzymac sie dobrych praktyk, na pewno zostanie zauwazona i
doceniona. Kryzys kumuluje negatywne emocje, poteguje chaos,
ujawnia ,prawdziwg twarz” organizacji. To zaprocentuje, gdy rynek
pracy ulegnie kolejnym zmianom.

Komunikacja to pienigdze - zarobione, wyrzucone w btoto lub po prostu
zaprzepaszczone. Trzeba jednak pamietad, ze nie ma takiej strategii
komunikacyjnej, ktéra pozwoli w dtuzszym okresie utrzymac na
powierzchni marny produkt. Wielu producentéw lub dystrybutoréw
zabawek albo gier komputerowych bardzo mocno promuje swoje
produkty w telewizji, zalewa nimi pétki, zbiera zniwo, przerywa
kampanie, zdejmuje produkt z rynku i liczy pienigdze.

Jakos$¢ nie ma wtedy znaczenia - oczekuje sie na tych, ktérzy biorg
wszystko, co pojawia sie w reklamie. Taka strategia czesto dziata, ale w
miare dojrzewania naszych konsumentéw bedzie dziata¢ coraz stabiej.
Poza tym nie da sie w ten sposdb zbudowac naprawde duzego biznesu,
nie méwiac juz o wtasnej satysfakcji i uczciwosci.

Przemyslana inwestycja w komunikacje to jeden z tych wydatkéw, ktére
na pewno sie optacya. Przyniesie zysk w postaci czystego pienigdza i
wzrostu wartosci marki. Czy warto? Moim zdaniem tak.
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