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Ghid de studiere a cursului

Scopul cursului

Obiectivul principal al cursului este acela de a oferii, in primul radnd studentilor care
se pregatesc sa devina specialisti in Comunicare si relatii publice cunostintele
necesare pentru intelegerea si familiarizarea cu conceptele de baza cu care
opereaza managementul relatilor publice in vederea aplicarii acestora in
activitatea practica. De asemenea, prin continutul de idei teoretice si al utilitatii
practice, cursul se adreseaza tuturor celor care doresc sa-si imbogateasca

cunostintele in domeniul comunicarii si relatiilor publice.

Relatiile publice reprezinta functia manageriala distincta care ajuta la stabilirea Si
mentinerea unor limite reciproce de comunicare, la acceptarea reciprocd Si la
cooperarea dintre o organizatie si publicul ei; ele implicd managementul
problemelor, ajutandu-i pe manageri sé fie informati asupra opiniei publice si s&
raspundé cererilor opiniei publice; ele definesc si accentueaza obligatiile
managerilor de a anticipa tendintele mediului; ele folosesc ca principale

instrumente de lucru cercetarea si comunicarea bazate pe principii etice.

Structura cursului
Cursul este structurat in 8 unitati de invatare.
Pentru evaluarea finala este necesara parcurgerea tuturor unitatilor de invatare si
efectuarea temelor propuse pentru fiecare unitate in parte, precum si intocmirea Si

sustinerea unui Plan de marketing sau a unei Campanii de Relatii Publice.

Studiul cursului
Este de dorit sa studiati lectiile din manual. Totodata sunteti invitati sa raspundeti la
intrebarile de autoevaluare. Daca intr-o anumita lectie se regasesc referinte catre
alte resurse si materiale tiparite sau in format electronic, pe Internet, va
recomandam sa le parcurgeti.
Fiecare sectiune incepe prin prezentarea cunostintelor, competentelor si abilitatilor

de care studentii vor dispune dupa parcurgerea acesteia. Aceste informatii de



Tnceput au drept scop formarea unei imagini despre ceea ce studentii vor invata pe
parcursul sectiunii.

Pentru testarea cunostintelor asimilate aveti la dispozifie o serie de intrebari si
teme. Acestea sunt menite sa va ajute sa fiti convingi ca ati asimilat cunostintele
prezentate.

In cazul In care existd neclaritdti in ceea ce priveste intelegerea conceptelor
prezentate, studentii se vor adresa cadrelor didactice si tutorilor, la curs si la

activitatile de seminar.

Examenul final

Verificarea finala consta:
e Examen scris si
o elaborarea si prezentarea in ziua testarii finale a unui referat (plan

de marketing sau campanie de relatii publice).

Timpul de studiu individual, recomandat inainte de examenul final, este de circa o
saptamana, in care studentii revizuiesc materialele studiate si bibliografia

oblogatorie si cea recomandata.

Oportunitati

Dupa incheierea programului de studii, acest curs va ofera accesul pe piata fortei

de munca, in ocupatii din domeniul Stiinte ale comunicariil, (de exemplu: specialist in

relatii publice).

1 Conform Clasificarii Ocupatiilor din Romania (COR)
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UNITATEA DE INVATARE 1. MANAGEMENTUL
MARKETINGULUI - Ce este si cum trebuie inteles

Autori:
- Conf.univ.dr. Valeria Arina MIRCEA, Universitatea Ecologica din Bucuresti, Sector 5, bd.

Vasile Milea nr.1G, e-mail: arina.balaceanu@gmail.com

Obiectivele unitatii de invatare:

o definirea si intelegerea aspectelor definitorii si importanta fenomenului intr-o
societate moderna

e comunicare si decizie

e aspecte referitoare la managementul marketingului

Continutul unitatii de invatare:

1.1. Marketing - aspecte definitorii si importanta fenomenului intr-o societate moderna
1.2. Management - comunicare si decizie

1.3. Managementul marketingului

1.4. Intrebari recapitulative

1.1. Marketing - aspecte definitorii si importanta fenomenului intr-o societate
moderna

De-a lungul timpului, marketingul s-a impus ca modalitate de captare a publicului, si
maniera de proiectare a relatiilor umane si sociale. Atat teoreticienii, cat si practicieni
apreciaza ca, in prezent, marketingul nu mai poate fi privit ca optiune facultativa, el a
devenit factor esential al succesului activitatilor umane din orice domeniu, indispensabil in
dezvoltarea economico-sociala a fiecarei organizatii, instrument de baza in atingerea
performantelor si evitarea riscului.

Marketingul a aparut din necesitatea de solutionare a problemelor legate de
organizarea rationala a mijloacelor organizatiilor cu scopul de a satisface, in conditii de
maxima eficienta cerintele pietei, abordand o problematica complexa, orientata indeosebi
pe clarificarea principalelor aspecte legate de politica de piatd a organizatiilor. intr-o
acceptiune generala, marketingul reprezinta stiinta si arta de a convinge clientii sa
cumpere, identificand si satisfacand nevoile umane si sociale ale acestora.

in actualele conditi economice, cand unele piete se restrAng, se resimte
necesitatea gasirii si aplicarii unor solutii pentru largirea acestora, iar gradul de globalizare
crescut si noile posibilitati de comunicare, inovarile tehnologice, conduc spre ideea ca

marketingul sa nu mai fie privit ca un ,avantaj” al firmelor, indiferent de dimensiunile
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acestora. Astazi, intr-o economie bazata pe cunoastere,

firmele ar trebui sa-si

regandeasca strategiile de marketing si sa treaca la aplicarea noilor reguli de marketing,

acelea bazate pe utilizarea tehnologiilor moderne si pe accentuarea relatiei cu clientji.

Filosofia conceptului

de marketing se

intemeiaza pe nevoile si

dorintele

oamenilor; necesitatile umane reprezinta cerinte ale unei persoane sau grup de persoane

ce trebuie neaparat satisfacute, intrucat le asigura existenta si dezvoltarea.

NEVOI
DORINTE

CERERI

PIETE

SCHIMBURI

PRODUSE

TRANZACTIE

Cea mai cunoscuta

ierarhizare

de Maslow (piramida lui Maslow):

a

VALOARE
SATISFACTIE

| WWW.BLACKCATMEDIA.RO |

necesitatilor

umane este

realizata


http://ro.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow

Educatie, hobbi

Necesitatea de
autodepdsire

N\ Haine, magini de lux, obiecte de
artd

Necesitatea de

recunoastere

Familie, afectiune, apartenents,

Asigurari, sisteme de protectie a

locuintelor, cumpararea de
produse certificate

Necesitatea de
siguranta si asigurare

Necesitatile lideri politici, lideri de opinie
sociale

/

Necesitati Hran3, imbraciminte
fiziologice

| Piramida lui Maslow |

| WWW.BLACKCATMEDIA.RO

Ce anume poate face obiectul marketingului?

Bunuri — bunurile materiale constituie partea cea mai insemnata a
eforturilor de productie si de marketing. Acum, nu numai firmele pot sa
faca acest lucru ci, gratie Internetului, si persoanele fizice pot sa
vanda bunuri pe piata;

Servicii — pe masura ce economia unei tari progreseaza, o parte tot
mai mare a activitatilor sale se concentreaza pe furnizarea de servicii.
Multe oferte de piata constau dintr-o combinatie variabila de bunuri si
Servicii;

Experiente — prin gestionarea si oferirea mai multor servicii si bunuri,
firmele pot sa creeze, sa regizeze si sa ofere experiente; (ex.
“Taramul magic” al Companiei Walt Disney World este un demers de
marketing al experientelor: clientii viziteaza o lume populata cu
personaje de basm, o corabie de pirati sau o casa bantuita de
fantome);

Evenimente — acestea sunt promovate de marketeri astfel Tncat
consumatorul sa stie de locul si ora de desfasurare, aspecte legate de
importanta evenimentului etc;

Persoane — marketingul celebritatilor a devenit o afacere foarte

importanta; astazi toate marile staruri au un agent care le reprezinta,



un impresar personal si legaturi stranse cu o agentie de relatii publice;
sunt si personae care au reusit sa-si faca un marketing reusit al
propriei persoane;

] Locuri — orage, sate, regiuni si intregi natiuni concureaza pentru a
atrage turisti, fabrici, sedii de firme si locuitori noi;

. Proprietati — acestea se cumpara si se vand, ceea ce impune un
demers de marketing;

" Organizatii — acestea se straduiesc sa-si construiasca o imagine cat
mai elocventa, favorabila si singulara in mintea grupurilor lor de
public. Firmele apeleaza la reclamele de identitate corporatista (ex.
Firma olandeza de aparatura electronica — Philips, lanseaza reclame

cu sloganul “Haideti sa facem lucrurile mai bine” — “Let's Make Things

Better”);

. Informatii — pot fi produse si aduse pe piata la fel de bine ca orice alt
lucru;

. Idei — fiecare ofertd de piata are la baza o idee fundamentala (ex. Firma

Revlon spunea candva: “in fabrica, facem cosmetice, la magazine vindem
speranta”). Produsele si serviciile reprezinta platforme pe baza carora se

avanseaza o idee sau un beneficiu.

1.2. Management - comunicare i decizie

Pregatirea, luarea si aplicarea deciziei constituie un proces complex, in care
comunicarea, desi este o variabila mai putin evidenta, constituie un element cheie.
Managerii eficace trebuie sa ia decizii pentru a solutiona problemele care apar in
cadrul organizatiilor. Este necesar sa se ia o decizie atunci cand sunt indeplinite
urmatoarele conditii:
1. exista o discrepanta intre rezultatele dorite si situatia actuala,
2. decidentul este constient de aceasta discrepanta,
3. este motivat sa o elimine si dispune de resursele necesare pentru aceasta.
Deciziile programate sunt cele repetitive si de rutind si sunt adoptate din obisnuinta
sau pe baza politicilor organizatiei. Deciziile neprogramate sunt nestructurate si au

caracter de unicat.



Managerii trebuie sa ia decizii in conditii de mediu schimbatoare si complexe care
au o influenta semnificativa asupra deciziilor prin cantitatea informatiilor disponibile
(conditii de certitudine, risc si incertitudine), obiectivele organizationale si cele individuale
ale decidentului, sistemul de valori al managerului si cultura organizationala precum si o
serie de alte conditii de mediu intern sau extern.

Unele decizii trebuie delegate pentru a le permite managerilor sa isi utilizeze timpul
pentru rezolvarea problemelor cele mai importante pentru realizarea obiectivelor
organizationale. Este recomandabila utilizarea unui proces rational de luare a deciziilor
care cuprinde 5 pasi.

1. identificarea problemei,

2. generarea de solutii alternative,

3. selectarea alternativei celei mai benefice,

4. implementarea alternativei alese,

5. obtinerea de feedback in vederea evaluarii eficacitatii deciziei.

Managerii trebuie sa decida cand si in ce masura isi vor implica subordonatii in
luarea deciziilor. Implicarea subordonatilor poate conduce la cresterea calitatii deciziilor gi
a gradului de implicare in implementarea acestora. Ea se va realiza numai in anumite
conditii si pentru anumite decizii deoarece implica costuri ridicate.

Luarea deciziilor reprezinta activitatea centrala a unui manager; toate celelalte
activitati sunt desfasurate pentru a se asigura luarea de decizii corecte sau, daca decizia a
fost deja adoptata, pentru implementarea si monitorizarea eficientei sale.

Comunicarea este un proces bidirectional intre oameni aflati la diferite nivele
ierarhice, in cadrul tuturor functiunilor care are loc in sus, in jos sau pe orizontala.
Comunicarea trebuie inteleasa ca un proces deosebit de complex, in aparenta simplu dar
care trebuie tratat ca un factor vital in atingerea obiectivelor organizationale si individuale.

Comunicarea se poate analiza atat din perspectiva mediului extern organizatiei
(clienti, parteneri, autoritati si institutii publice), cat si din perspectiva mediului intern intre

resursele umane ale organizatiei.

Comunicarea interna

A 4 A 4

Comunicare manageriala Comunicare la nivelul
personalului

participarea managerului in
procesul de comunicare persoane aflate pe diferite nivele
(formala) 10 ierarhice (informala)




1.3. Managementul marketingului

Managementul marketingului apare atunci cand cel putin una dintre partile unui
potential schimb analizeaza obiectivele si metodele de obtinere a reactiilor asteptate de la
celelalte parti. Astfel, vom utiliza definitia termenului de marketing (management), care a fost
aprobata de Asociatia Americana de Marketing in 1985: "Marketing (management) reprezinta
procesul de planificare si punere in practicd a conceptiei, stabilirii pretului, promovarii Si
distribuirii unor bunuri, servicii si idei destinate schimburilor cu anumite grupuri, care s&
satisfaca clientela si obiectivele organizatier.

Ce inseamna acest aspect? — ilustrarea faptului cd& managementul activitati de
marketing implica analiza, planificarea, implementarea si controlul; acopera sfera bunurilor,
serviciilor si ideilor; se bazeaza pe notiunea de schimb si, nu in ultimul rand scopul urmarit

este satisfacerea partilor implicate.

Exista cinci concepte alternative conform carora firmele isi conduc activitatile de
marketing:

" conceptul de productie - sustine faptul ca majoritatea clientilor vor

favoriza produsele care sunt disponibile si convenabile. De aceea, managementul
trebuie sa se concentreze asupra imbunatatirii productiei si eficientei distributiei.
Acest concept este una din cele mai vechi filosofii care ii ghideaza pe vanzatori.
Conceptul de productie inca este o filosofie utila in doua tipuri de situatii. Prima are loc
cand cererea pentru un produs depaseste oferta. Aici, managementul ar trebui sa
caute cai de sporire a productiei. A doua situatie are loc cand costul produsului este
foarte mare si este nevoie de o productivitate imbunatatita pentru a-l reduce.

. conceptul de produse - sustine faptul ca utilizatorii (clientii) vor

favoriza produsele care ofera cel mai mult din punct de vedere al calitatii,
performantei si trasaturilor inovatoare.

" conceptul de vanzare - foarte multe organizatii urmeaza conceptul

de vanzare, care sustine ca utilizatorii (consumatorii) nu vor cumpara suficiente
produse ale organizatiei daca nu se angajeaza intr-un efort de vanzare si

promotional la scara larga. Conceptul este practicat cu bunuri la care cumparatorii
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nu se gandesc in mod normal sa le cumpere, cum ar fi enciclopedii sau asigurari.
Majoritatea firmelor practica conceptul de vanzare atunci cand au capacitate in
exces. Scopul lor este de a vinde ceea ce fac, mai degraba decat ceea ce doreste
piata. Acest gen de marketing comporta riscuri mari. El se concentreaza pe crearea
tranzactiilor de vanzare mai degraba decat pe construirea relatiilor pe termen lung,
profitabile cu clientii.

" conceptul de marketing - sustine ca realizarea scopurilor

organizatorice depinde de stabilirea nevoilor si dorintelor pietelor {inta si livrarea
satisfactiilor dorite mai eficient decat concurenta. Conceptul de marketing a fost
pronuntat intr-un mod mai colorat, cum ar fi ,Facem totul posibil pentru dvs.”
(Marriott); ,A zbura, a servi” (British Airways). Conceptul de vanzare si cel de
marketing sunt uneori confundate. Conceptul de vanzare ia o perspectiva din
interior-spre exterior. Incepe cu firma, se concentreaza asupra produselor existente
n societate si cere vanzari si promovare masiva pentru a obtine vanzari profitabile.
Se concentreaza in primul rand pe cucerirea clientului - obtinerea de vanzari pe
termen scurt cu un interes mai scazut pentru cine cumpara sau de ce. Prin contrast,
conceptul de marketing ia o perspectiva din exterior-spre interior. Conceptul de
marketing Tncepe printr-o piata bine definitd, se concentreaza pe nevoile
consumatorului, coordoneaza toate activitatile de marketing care ii afecteaza pe
consumatori si creeaza profituri operand relatii cu clientii pe termen lung pe baza valorii
si satisfactiei consumatorului. Astfel, pe baza conceptului de marketing, centrul de
interes si valoarea pentru client sunt caile spre vanzare si profituri.

. conceptul de marketing societal - sustine ca organizatia trebuie sa

stabileasca nevoile, dorintele si interesele pietelor tinta. Trebuie, asadar, sa ofere
valoare superioara clientilor in asa fel incat sa mentina sau sa imbunatateasca
bunastarea consumatorului si societatii. Conceptul de marketing societal este cel
mai nou din cele cinci filosofii ale managementului marketingului. Conceptul de
marketing societal pune problema daca conceptul de marketing pur este adecvat
intr-o epoca a problemelor de mediu, penuriei de resurse, cresterii rapide a
populatiei, problemelor economice mondiale si a serviciilor sociale neglijate.
Conform conceptului de marketing societal, conceptul de marketing pur ignora
posibilele conflicte dintre dorintele pe termen scurt ale consumatorului si

bunastarea pe termen lung a acestuia.
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O multime de tendinte si forte importante determina aparitia unui nou ansamblu de
convingeri si de practici, in modul de actiune al firmelor. La un nivel fundamental,
marketerii isi regandesc conceptiile, notiunile si instrumentele cu care lucreaza. in viitor,
succesul va apartine firmelor capabile sa-si schimbe marketingul odata cu schimbarile prin
care trece piata lor, si spatiul de piata in general.

Toate elementele descrise mai sus, alaturi de altele, alcatuiesc baza de pornire
pentru definirea unui ansamblu de sarcini care asigura managementul cu succes al

marketingului:

" elaborarea strategiilor si a planurilor de marketing;

. obtinerea unor informatii relevante pentru marketing;
] intrarea in conexiune cu clientii;

" crearea unor marci puternice;

" formarea ofertelor de piata;

. furnizarea valorii;

. comunicarea valorii;

. crearea premiselor de crestere pe termen lung.

Organizatiile si-au schimbat viziunea, trecand de la managementul portofoliilor de
produse la cel al portofoliilor de clienti, compilandu-si baze de date cu clientii individuali
pentru a-i putea intelege mai bine si, astfel, pentru a putea alcatui oferte si mesaje
individualizate. Firmele realizeaza mai putina standardizare a produselor si a serviciilor,
orientandu-se mai mult spre specializarea de nisa si spre adaptarea la comanda. De la
monologurile Tn comunicare s-a trecut la dialogul cu clientii. Metodele de masurare a
profitabilitatii clientului si a valorii pe piata a clientului devin tot mai bune, organizatiile
straduindu-se sa masoare rentabilitatea investitiilor pe care le fac in marketing si efectul

asupra valorii pentru actionari.

O definitie ceva mai detaliata, decat cea prezentatda mai sus, a managementului
marketingului a fost formulata de Philip Kotler: Managementul marketingului? este arta
si stiinta de a alege piete-tintéd si de a obtine, de a pastra si de a stimula dezvoltarea
clientilor, prin crearea, livrarea $i comunicarea unei valorii superioare pentru client.

Acest concept apare in momentul in care cel putin una din parti isi identifica cu

precizie obiectivele si modulul in care va obtine raspunsurile de la cealalta parte.

2 Kotler, Philip — Marketing de la A la Z, Editura CODECS, Bucuresti, 2004, p.Introducere/XIII.
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Marketingul bine realizat este rezultatul unui efort atent de planificare si de
executie. Practicile de marketing sunt in permanenta perfectionate si reformate, practic in
toate domeniile economiei, pentru a se spori sansele de succes. Excelenta in marketing
ramane insa rara si destul de dificil de realizat.

Scopul managementului marketingului este sa atraga si sa construiasca relatii cu
clientii prin crearea unei valori reale pentru client cat si a satisfactiei acestuia. Totusi,
managerii de marketing nu pot face asta singuri. Succesul lor va depinde de ceilalti actori din
micromediul companiei — alte departamente din companie, furnizori, intermediari, clientj,

concurenti si publicul, care impreuna alcatuiesc o retea de distributie valoroasa.

Intrebari pentru verificarea cunostintelor acumulate (autoevaluare)

1.4. intrebdri recapitulative

Definitia marketingului.

Ce anume poate face obiectul marketingului?

Ce presupune desfasurarea activitatii de marketing?

Care sunt conditiile pentru a putea lua o decizie la nivelul firmei?

Un proces rational de luare a deciziilor cuprinde 5 pasi. Care sunt acestia?

o 0k wDdPRE

Ce reprezinta managementul marketingului?
intrebari propuse pentru rezolvare. Alegeti varianta corecta:

1. Literatura de specialitate prezinta marketingul ca o filozofie de afaceri in sensul:
a. clientul ocupa locul central, nevoile ii sunt cunoscute ceea ce permite
marketingului sa creeze cerere si sa fidelizeze consumatorul
b. clientul ocupa locul central, organizatia trebuie sa se preocupe numai de acele
produse pe care crede ca le poate vinde
C. toate activitatile care compun mix-ul operational sunt axate pe eficienta si
obtinerea profitului.

2. Care dintre urmatoarele elemente nu reprezinta o trasatura caracteristica a orientarii de
marketing a activitatii unei firme moderne?
a. receptivitate fata de cerintele societatji
b. capacitate mare de adaptare a activitatji la evolutia cerintelor de consum
C. viziune analitica asupra fiecarei activitati care compune ciclul economic complet al
bunurilor si serviciilor.

4. Cine a afirmat ca: “marketingul este un proces social si managerial prin care indivizii
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obtin ceea ce le este necesar prin schimb de produse”?
Drucker

Dubois Jolibert

Kotler

Florescu

Stanton.

®Poo T

5. Dintre urmatoarele, identificati opticile managementului in marketing.
a. optica de marketing societal

optica de cumparare

optica de management

optica de vanzare

optica de distributie

optica productiei

optica de promovare

optica de marketing

optica de marketing integrat

J. optica de produs.
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| Obiectivele unitatii de invatare:

¢ Intelegerea rolului si contributiei relatiilor publice in management

e Evidentierea si intelegerea valorii relatiilor publice in contextul managementului
problemelor si comunicarii de criza

Continutul unitatii de invatare:

2.1. Rolul relatiilor publice in management

2.2. Valoarea creata prin relatii publice

2.3. Excelenta in relatji publice presupune strategie

2.4. Managementul problemelor si comunicarea de criza
2.5. Intrebari recapitulative

2.1. Rolul relatiilor publice in management

Relatiile publice reprezinta astazi o profesie complexa care este practicata de sute
de mii de oameni din intreaga lume. Unele organizatii au propriile lor departamente de
relatii publice, in timp ce altele apeleaza la firmele specializate de relatii publice.

Specialistii in relatii publice lucreaza pentru companii, agentii guvernamentale,
asociatii profesionale si comerciale, pentru institutii filantropice, scoli si universitati, spitale,
hoteluri si multe altele. Se lucreaza pentru organizatii mai mici sau mai mari, la nivel
national sau chiar global.

De-a lungul anilor, practicile din domeniul relatiilor publice s-au schimbat si adaptat
la cerintele pietei actuale si intregii societati. Putem identifica cinci tendinte in acest
sens:

1. relatiile publice au devenit o profesie bazata pe un corp teoretic solid;
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2. relatiile publice nu mai satisfac doar o functie tehnica de comunicare, ci tind sa
devina o functie a managementului;

3. specialistii si practicienii de PR de astazi devin consilieri de strategie, fiind
preocupati intr-o mai mica masura decat predecesorii lor de publicitatea in media;
domeniu Relatiilor Publice este dominat acum de femei;
practicile de relatii publice depasesc granitele companiilor, acoperind adesea arii
globale.

In trecut, eforturile profesionigtiior de PR erau indreptate indeosebi catre
comunicarea prin intermediul mass media. Cei mai mulii isi inchipuiau ca pot influenta un
numar mare de oameni exclusiv prin publicitate. La randul lor, organizatiile care ii angajau
credeau ca printr-o ,imagine” buna in media pot determina un mare numar de indivizi sa
reactioneze asa cum isi doresc acestea.

Astazi, cei mai experimentati practicieni de relatii publice au inteles ca indivizii pot
controla mass media intr-o masura mai mare decat reuseste media sa controleze
comportamentul oamenilor. in acelasi timp, nici media si nici profesionistii in PR nu pot
impune in totalitate ceea ce numim ,imagine”. Imaginile nu reprezinta altceva decat

rezultatul a ceea ce gandesc oamenii, iar gandurile celor mai multi raman doar ale lor.

Profesionistii de PR sunt cei care ii consiliaza pe manageri, sugerandu-le cum
trebuie sa se comporte fata de oamenii din afara organizatiei, astfel incat acestia din
urma sa-si formeze o imagine pozitiva despre organizatie. Altfel spus, specialistii
experimentati in PR au inteles ca nu pot servi interesele institutiei care ii angajeaza

decat atunci cand vor acorda o atentie deosebita publicului acesteia.

Pentru organizatiile care apeleaza la serviciile comunicatorilor este din ce in ce mai
clar faptul ca relatile publice reprezinta o functie importantd a managementului. Este
recunoscut faptul ca serviciul de relatii publice este purtator de valoare pentru organizatie,
deoarece ajuta la mentinerea echilibrului intre interesele acesteia si interesele publicului
ei.

Din momentul in care relatiilor publice li s-a recunoscut functia manageriala,
evolutia lor catre un statut mai inalt a fost determinata de un numar mare de profesioniste
femei, care au inceput sa lucreze in relatii publice.

in Statele Unite, aproximativ 75% dintre studentii la ,Relatii Publice” si 60% din

profesionigtii activi sunt femei. Multa vreme, in SUA, femeile nu erau acceptate in funciii
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de conducere. Cercetatorii au constatat ca acestea intdmpinau dificultati in a fi

recunoscute ca manageri de relatii publice dar erau apreciate ca fiind buni profesionisti.

In afara de schimbarea intervenitd in randul profesionistilor de relatii publice din
Statele Unite, din punctul de vedere al genului celor care practicau aceasta profesie,
organizatiile au trebuit, totodata, sa faca fata diversitatii rasiale si etnice in crestere
prezentd in mediile lor. in SUA, publicul céruia se adreseaza comunicatorii este alcatuit
astazi din grupuri rasiale si etnice non—europene. Companiile multinationale au de
asemenea grupuri {inta in intreaga lume. A fost nevoie sa se dezvolte anumite tehnici de
relatii publice specifice unui public multicultural, astfel incat profesionistii de PR sa se

poate adresa unor grupuri de public diverse®.

2.2. Valoarea creata prin relatii publice

Inainte de toate vom incerca sa intelegem ce presupune excelenta in relatii
publice. Astfel vom vedea:
1. Cum ar trebui sa fie practicate relatiile publice pentru a contribui intr-o
masura mai mare la eficacitatea organizatiei?
Problema care se ridica este: Cum, de ce si in ce masura contribuie

comunicarea la atingerea obiectivelor unei organizatii?

Alaturi de motivatie si competenta profesionala, comunicarea reprezinta cheia
eficientei intr-o organizatie. Toti membrii unei companii isi petrec majoritatea timpului
comunicand intr-o forma sau alta, indiferent de pozitia lor in ierarhie. Astazi numarul
angaijatilor din servicii si birouri 1l depaseste pe cel al muncitorilor din productie, fapt pentru
care exista o mai mare nevoie de imbunatatire a comunicarii pentru ca este necesara o
stransa colaborare intre colegi si niveluri ierarhice si s-a generalizat lucrul in echipa care
nu poate fi eficient fara o buna colaborare intre toti membrii echipei. Mai mult, schimbarile
din tehnologie au condus la transformari in structura si activitatea organizatjilor. De aceea,
practicile si tehnologiile de comunicare au devenit tot mai importante pentru toate tipurile
de organizatii. La acestea se adauga cresterea rolului managerului in procesul de
comunicare organizationala, el fiind pe de o parte cel care proceseaza informatia

interna si externa, iar pe de alta parte tot managerul comunica aceasta informatie

3 http://www.pr-romania.ro/articole/pr-si-management/63-rolul-relatiilor-publice-in-management-si-contribuia-
acestora-la-functionarea-eficienta-a-organizatiilor-si-societii-partea-i.html
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subordonatilor (este in postura de diseminator) si celor din afara organizatiei (este
in postura de purtitor de cuvant). in acest context, drumul unei organizatii catre o
eficienta sporita trece printr-o permanenta gestionare a comunicarii interne si externe in

scopul imbunatatirii si perfectionarii acesteia.

Comunicarea organizationala, aspect relativ nou si care se bucura tot mai mult de
recunoastere, arata clar ca rolul comunicarii intr-o organizatie este mai mult decat
capacitatea managerului de a fi un bun vorbitor si de a avea abilitati bune de comunicare
interpersonala. Mai mult, se arata ca toate tipurile de organizatii, nu numai societatile

comerciale, au nevoi de comunicare gi provocari in acest domeniu.

Spre deosebire de alte componente ale managementului organizatiei ca intreg,
comunicarea prezinta anumite particularitati care nu permit cercetarea acesteia in acelasi
fel ca alte probleme organizationale sau manageriale. in primul rand, comunicarea este
omniprezenta in toate activitatile firmei; studiul acesteia nu poate fi facut prin izolare, ci in
context organizational si prin integrarea in functiile manageriale.

n al doilea rand, gradul de generalizare in cercetarea comunicarii organizationale
este mai redus decat in cazul altor domenii. Comunicarea este specifica pentru fiecare
firma in parte; fiecare firma avand sistemul sau propriu de comunicare in functie de profil,
dimensiune si mai ales cultura organizationala. Exista elemente comune, dar elementele

specifice fiecarei organizatii determina climatul comunicational.

Multe organizatii nu administreaza strategic programele de comunicare, motiv
pentru care aceste programe nu contribuie la cresterea eficacitatii organizatiei. Astfel am
mai adaugat o intrebare, una a excelentei: Cum ar trebui sa fie practicate relatiile

publice pentru a contribui intr-o masura mai mare la eficacitatea organizatiei?

Pentru studierea valorii create de excelenta in relatii publice, am revizuit pentru
inceput cercetarile anterioare din management si am incercat sa intelegem ce inseamna
pentru o organizatie sa fie eficace. Astfel, conform teoriei organizationale, o

organizatie este eficace daca reuseste sa-si atinga obiectivele propuse.

Eficienta si eficacitatea organizationala depind in foarte mare masura de

abilitatea managerilor de a trimite mesaje in interiorul si in afara organizatiei cu eficacitate
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maxima. S-au identificat anumite deprinderi si abilita{i care sa ajute la eficientizarea
procesului de comunicare. Managerii, in ipostaza de emitatori, ar trebui sa posede
urmatoarele abilitat;:

- Sa trimita mesaje care sunt clare si complete;

- Sa codifice mesajul in simboluri pe care receptorul sa le inteleaga;

- Sa selecteze mediul cel mai potrivit pentru transmiterea mesajului;

- Sa selecteze un mediu pe care receptorul il monitorizeaza;

- Sa evite filtrarea si distorsionarea informatiei;

- Sa se asigure ca mecanismul de feedback este incorporat in mesaje;

- Sa ofere informatie precisa pentru a se asigura ca zvonurile ingelatoare nu se
raspandesc®.

Managerii trebuie sa devina eficace si eficienti si in ipostaza de receptori ai

mesajelor. in acest sens, urmétoarele abilitati sunt considerate esentiale:

- Sa fie atenti (managerii, oricat de ocupati ar fi, trebuie sa acorde atentie tuturor
mesajelor pe care le primesc);

- Sa fie buni ascultatori (sa se abtina din a-i intrerupe pe ceilalfi, sa mentina
contactul vizual, sa puna intrebari dupa primirea mesajului pentru clarificarea
elementelor confuze, sa parafrazeze sau sa refrazeze punctele importante ca si
forma de feedback);

- Sa manifeste empatie;

- Sainteleaga stilurile lingvistice prin constientizarea diferentelor culturale®.

“Scopul comunicarii manageriale in orice organizatie este acela al realizarii
unei informari corecte, eficiente si eficace atat pe verticala, cat si pe orizontala, in
vederea realizarii in conditii optime a solicitarilor interne si externe si in

concordanta cu obiectivele manageriale si organizationale stabilite™.

Specialistii in teorii organizationale au subliniat faptul ca organizatiile, la fel ca
oamenii, nu pot functiona izolate. Ele isi desfasoara activitatea intr-un mediu alcatuit din
numeroase grupuri, dintre care multe reprezintd grupuri strategice. In conditiile in care

oamenii nu ar fi implicati in relatii cu familia, vecinii, prietenii, adversarii sau colegii de

4 Jones, G.R. & George, J. M. (2008) Contemporary Management. New York: McGraw Hill Irwin
5 Jones, G.R. & George, J. M. (2008) Contemporary Management. New York: McGraw Hill Irwin
® Niculae, T., Gherghitd 1., Gherghitd D. (2006) Comunicarea organizationald si managementul
situatiilor de criza. Bucuresti: Editura Ministerului Administratiei si Internelor
20



serviciu, ei nu ar mai trebui sa tind seama decat de ei insisi. Insa inivizii nu traiesc singuri,
motiv pentru care trebuie sa intre in relatji cu cei care i-ar putea afecta sau cu cei pe care
ei insisi ii pot afecta.

Organizatiile dezvolta o serie de relatii, fie in interior, in ceea ce s-ar putea numi
.familia” angajatilor, fie in exterior, cu comunitatea, guvernele, consumatorii, investitorii gi
mass-media.

Specialistii in cultura organizationala numesc aceste grupuri, parteneri
strategici.

Teoreticienii de PR 1i numesc grupuri cointeresate (stakeholders) sau grupuri
de public (publics). Acestia pot sa sustina sau pot impiedica atingerea obiectivelor de
catre organizatie. De asemenea, aceste categorii de public doresc ca organizatiile sa
urmareasca mai degraba obiectivele importante pentru ele dar nu neaparat importante si
pentru organizatie — cum ar fi, de pilda, oferirea de locuri de munca, fabricarea unor
produse sigure, diminuarea nivelului de poluare ori siguranta comunitatilor. Aceste
categorii de public au diferite interese fata de organizatie si incearca astfel sa influenteze

misiunea si obiectivele acesteia.

Organizatiile sunt eficace atunci cand aleg si ating obiective care urmaresc
interesele organizatiei precum si interesele categoriilor de public din mediul inconjurator.
Departamentele de relatii publice construiesc relatii speciale cu acele categorii de public
care pot influenta organizatia sau pot fi influentate de activitatile acesteia, sprijinind astfel
organizatiile pentru a deveni mai eficace.

Chiar daca o organizatie care intretine bune relatii cu aceste grupuri strategice va
trebui sa integreze in misiunea sa si obiectivele acestora, pe termen lung ea va fi capabila
sa urmareasca propriile obiective Tntr-un mod mai eficace decat daca ar fi ales sa ignore

sau sa combata obiectivele acestor categorii de public.

In acest sens, excelenta in relatii publice ajuta efectiv organizatia sa obtina profit,
permitand acesteia sa vanda produse si servicii unor clienti mulfumiti, sa obtina fonduri de
la investitori sau donatori, sa dezvolte noi produse sa-si sporeasca vanzarile. De
asemenea, printr-o strategie proactiva de relatii publice se pot economisi sume mari de
bani care, altfel, ar fi cheltuite de catre companii in cazul conflictelor cu comunitatile, in
cazul proceselor costisitoare, boicoturilor ori pentru instruirea noilor angajati ce iau locul

celor care pleaca.
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Cand departamentul de relatii publice ajuta organizatia sa-si consolideze relatiile cu
diferitele categorii de public, acesta va oferi valoare atat organizatiei cat si societatii in
ansamblu. Organizatiile devin responsabile social atunci cand iau in considerare
asteptarile grupurilor cointeresate si reusesc sa puna aceste interese pe acelasi nivel cu
ale lor. Cand organizatiile nu reusesc sa faca acest lucru si ignora sau se impotrivesc
acestor interese, diferitele categorii de public se organizeza in grupuri cu scopul de
infrunta si provoca organizatia. Rezultatul va fi conflictul. Relatiile publice aduc un
beneficiu societatii incercand sa creeze mecanisme de rezolvare a acestor posibile

conflicte.

2.3. Excelenta in relatii publice presupune strategie

Ideea conform careia relatiile publice ar trebui sa fie concepute strategic a devenit
de curand populara printre practicienii acestei meserii. Asociatia Internationala de Relatii
Publice, Asociatia de Relatii Publice din America si Asociatia Internationala a
Comunicatorilor de Afaceri au sustinut seminarii si au editat publicatii pe tema relatiilor
publice strategice. Cele mai multe dintre aceste discutii despre relatiile publice strategice
au la baza ideea potrivit careia relatiile publice ar trebui sa fie planificate, conduse de
obiective clare, evaluate si asociate intr-un fel cu obiectivele organizatorice. Organzatiile
recurg la managementul strategic in momentul in care privesc la oportunitatile existente in
mediu si constatda in ce masura caracteristicile pe care le au pot fructifica aceste
oportunitatj.

Teoreticienii in management strategic disting doua categorii de medii: mediul

economic sau orientat cétre obiective si mediul social sau orientat cétre institutii.

Mediul economic cuprinde grupuri formate din:

- consumatori,

- concurentj,

- furnizori

- creditori. Aceste grupuri furnizeaza organizatiei anumite resurse
necesare si achizitioneaza sau folosesc produsele si serviciile acesteia.

Mediul social sau institutional este alcatuit din grupuri care doresc sa contribuie
la stabilirea misiunii unei organizatii — asa cum sunt guvernele, anumite comunitati

(colectivitati, cercuri), grupurile cointeresate, angajatii si grupurile activiste.

22



Diferenta dintre cele doua categorii de mediu ne ajuta sa deosebim marketingul de
relatiile publice, doua functii de management care sunt adesea confundate, in special in
tarile in care activitatea de relatii publice se desfasoara de putin timp. Functia de
marketing lucreaza in esentd cu mediul economic in timp ce functia de relatii publice
lucreaza cu mediul social.

Marketingul ajuta organizatia sa schimbe bunuri si servicii pe pietele de consum.
Categoriile de public sunt diferite. Pietele sunt alcatuite din idivizi care doresc sa
achizitioneze bunuri si servicii. Categoriile de public constau in grupuri sociale care
reactioneaza la atentia pe care le-o acorda organizatia si incearca sa ia parte la deciziile

de management, urmandu-si propriile interese.

Profesionigstii de relatii publice sunt experti in construirea de relatji, folosindu-se de
comunicare. De aceea, ei pot colabora cu departamentele de marketing pentru a dezvolta
o buna relatie cu consumatorii. Daca specialistii in relatii publice vor fi plasati in intregime
in departamentul de marketing, in mod tipic, acestia vor comunica numai cu consumatorii
si nu cu toate categoriile de public. Rezultatul consta in incapacitatea organizatiei de-a
construi anumite legaturi si cu mediul social la fel cum o face cu cel economic.

Initial, oamenii de stiinta din managementul strategic au conturat mediul organizatiei
in termeni negativi — ca o constrangere pentru misiunea si deciziile organizatiei. Michael
Porter, cercetatorul de la Universitatea Harvard a aratat ca mediul poate aduce
organizatiei un avantaj strategic. De exemplu, Porter considera ca multinationalele sunt
in mediul extern competitori puternici tocmai datorita concurentei puternice din {ara de
provenienta. El noteaza totodata ca aceste corporatii multinationale presate de guverne
sau clienti pentru imbunatatirea calitatii si sporirea sigurantei produselor sau diminuarea
nivelului de poluare au un avantaj pe plan extern datorita faptului ca stiu cum sa lucreze cu

categoriile de public care le constrang competitorii.

In momentul in care un manager de strategie de relatii publice isi propune sa
examineze mediul in care opereaza organizatia sa, el trebuie, intai de toate, sa identifice
categoriile de grupuri cointeresate. Ulterior, apeland la un model al comunicarii de
masa, el va trebui sa distinga grupurile active, pasive si latente de acea categorie a

grupurilor cointeresate care nu poate fi considerata public.
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2.4. Managementul problemelor gsi comunicarea de criza

Managementul problemelor consta in “procesul identificarii problemelor cu care se
confrunta o organizatie si al gestionarii activitatiilor organizationale consacrate acestor
probleme”. Acesta trebuie perceput si realizat in stransa legatura cu managementul
crizelor. De altfel, datorita caracterului sau prin excelenta proactiv, ce decurge din faptul ca
problemele sunt anticipate si tratate inainte ca acstea sa genereze crize, managementul
problemelor este considerat ca fiind prima si cea mai puternica arma de lupta impotriva

situatiilor de criza®.

Specialistii in relatii publice din multe organizatii si agentii de relatii publice
considera ca managementul problemelor si comunicarea de criza reprezinta mai curand
programe specializate de relatii publice decat elemente strategice de relatii publice
integrate in management. Practicienii in PR coordoneaza, de regula, programe normale
de relatii publice, precum relatia cu mass media sau publicitatea de produs. Acestia au la
dispozitie planuri prestabilite de gestionare a crizei, planuri ce ofera logistica necesara
comunicarii de criza, si mai putin o politica de rezolvare a problemelor care genereaza
crizele. Relatiile publice nu sunt altceva decat management al problemelor. Din acest
punct de vedere, rolul specialistilor de PR este de a identifica potentialele probleme cu
care se poate confrunta o organizatie examinand relatiile cu acele grupuri de public ce pot
fi afectate de decizile companiilor. Odata realizat acest lucru, specialisti de PR pot
administra aceste probleme participdnd la acele decizii de management ce afecteaza
grupurile respective. Cercetarile asupra crizelor organizationale arata ca majoritatea
crizelor este cauzata mai degraba de decizile de management decéat de accidente sau
dezastre naturale. Cele mai multe crize sunt provocate de faptul ca managementul nu
comunica cu grupurile strategice de public cu privire la potentialele probleme inainte ca
aceste grupuri sa fie afectate si, prin reacfiile lor sa creeze probleme sau chiar crize. Sunt

recomandate patru principii ale comunicarii de criza:

7 Cristina Coman, Relatii Publice. Principii si strategii, lasi, Editura Polirom, 2001, p. 187
8 Chris Galloway, Kwamena Kwansah-Aidoo, Public Relations Issues and Crisis Management,
Thompson Social Science Press, 2005, p. 10
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= Primul principiu - Principiul relatiei - se aplica inainte de momentul aparitiei
crizei. In acest sens, organizatiile pot sa gestioneze mai bine problemele si
crizele daca stabilesc relatii solide, de lunga durata cu categoriile de public
care pot fi afectate. Urmatoarele trei principii pot fi aplicate in momentul in care
crizele au aparut deja.

= Al doilea principiu - Principiul responsabilitatii - Organizatiile trebuie sa-si
asume responsabilitatea pentru o criza aparuta, chiar daca aceasta nu este
provocata direct de ele.

= Al treilea principiu - Principiul dezvaluirii - Tn momentul crizei, organizatia
trebuie sa dezvaluie tot ce cunoaste despre problemele care au generat criza.
Daca, initial, o organizatie nu detine toate informatiile necesare, ea va trebui
sa se angajeze ca va fi complet transparenta in momentul in care va detine
toate informatiile.

= Al patru-lea principiu - Principiul comunicarii simetrice - in momentul crizei,
organizatia trebuie sa considere interesele publicului cel putin la fel de
importante ca ale ei. De asemenea, siguranta publicului este cel putin la fel de
importanta precum profitul. Organizatiile trebuie sa dialogheze cu publicul
comunicand adevarul si asumandu-si responsabilitatile sociale atunci cand se
produce o criza. Acest principiu al simetriei in relatii publice necesita explicatji
suplimentare. El trebuie sa fie o0 componenta esentjala a strategiilor de relatii
publice. Comunicarea simetrica este obligatorie in momentul crizei si esentiala

Tn toate celelalte ocazii.

Intrebari pentru verificarea cunostintelor acumulate (autoevaluare)

2.5. Intrebdri recapitulative

1. Care este rolul relatiilor publice in management?

2. Cum ar trebui sa fie practicate relatiile publice pentru a contribui intr-o masura
mai mare la eficacitatea organizatiei?

3. Cum, de ce si in ce masura contribuie comunicarea la atingerea obiectivelor
unei organizatii?

4. Care este scopul comunicarii manageriale?

5. Care sunt principiile comunicarii de criza?
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6. Enumerati abilitatile pe care ar trebui sa le posede managerii in ipostaza de

emitatori.

Bibliografie obligatorie si recomandata

1. Chris Galloway, Kwamena Kwansah-Aidoo, Public Relations Issues and Crisis
Management, Thompson Social Science Press, 2005

2. Jones, G.R. & George, J. M., Contemporary Management. New York: McGraw Hill
Irwin, 2008

3. Niculae, T., Gherghita I., Gherghita D., Comunicarea organizationala si managementul
situatiilor de criza. Bucuresti: Editura Ministerului Administratiei si Internelor, 2006
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UNITATEA DE INVATARE 3. ACTIVITATEA DE PLANIFICARE IN
MARKETING S| RELATII PUBLICE

Autori:
- Conf.univ.dr. Valeria Arina MIRCEA, Universitatea Ecologica din Bucuresti, Sector 5, bd.

Vasile Milea nr.1G, e-mail: arina.balaceanu@gmail.com

Obiectivele unitatii de invatare:

« Intelegerea notiunilor privind activitatea de planificare in marketing si PR

e Cunoasterea factorilor care influenteaza activitatea de planificare in marketing si
relatii publice

¢ Rolul si utilitatea planurilor de marketing

e Intocmirea campaniilor de relatii publice

Continutul unitatii de invatare:

3.1. Conceptul de planificare in marketing

3.2. Etapele planificarii strategice de marketing

3.3. Planul de marketing. Definitie, Utilitate, Etape de realizare

3.4. Campaniile de relatii publice. Definitie, Caracteristici, Etape de realizare
3.5. intrebari recapitulative

3.1. Conceptul de planificare in marketing

Planificarea reprezinta una dintre cele mai importante si in acelasi timp, dificile
activitati in domeniul marketingului si al relatiilor publice. In acest sens, specialistii afirma:
“In domeniul relatiilor publice s-a vorbit foarte mult despre planificare dar, se pare, s-a
facut foarte putin. Foarte multe articole si zeci de carti cred ca detin cheia unei planificari
eficace a relatiilor publice, dar in timp, cei implicati in relatiile publice pierd din prestigiu,
respect si statut ca urmare a lipsei unei planificari adecvate”.

Importanta planificarii relatiilor publice - Specialistii americani sustin ca planificarea
are o importanta deosebita in eficacitatea generala a programului de relatii publice.

Planificarea este definita ca “imaginea unei scheme pentru a face, a confectiona

sau a aranja ceva” sau “a avea in minte un proiect sau un scop”. Ambele definitii (utilizate
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de specialistii americani) implica un produs final sau realizarea unui obiectiv la care planul
sau planurile isi aduc contributia.

Lipsa unei gandiri strategice si a unei planificari meticuloase poate avea drept
consecinta realizarea de proiecte sau programe de comunicare care amplifica
controversele in loc sa le rezolve, sau adauga confuzie in loc de claritate acolo unde exista
o intelegere gresita.

Planificarea strategica de marketing reprezinta un proces complex de stabilire si
mentinere a celei mai bune relatii intre obiectivele, pregatirea angajatilor si resursele unei
organizatii, pe de o parte, si mixul de marketing, raportat la conjunctura pietei, pe de alta
parte.

Termenul de ,planificare Tn marketing” este folosit pentru a descrie metodele de
utilizare a resurselor de marketing cu scopul de a atinge obiectivele de marketing. Desi
poate parea o chestiune simpla, in realitate este vorba de un proces foarte complex.
Resursele si obiectivele difera de la o firma la alta, precum si de la o perioada de timp la
alta. Planificarea de marketing este utilizata si in procesul de segmentare a pietelor, de
identificare a pozitiei pe piata, prognozarea dimensiunii pietei si planificarea unei cote
realiste in cadrul fiecarui segment de piata.

Acest proces implica urmatoarele elemente:

e realizarea de cercetari de marketing in interiorul si in afara companiei;
e examinarea punctelor forte si a punctelor slabe ale companiei;

e identificarea premiselor;

e prognozarea,;

e stabilirea obiectivelor de marketing;

e elaborarea strategiilor de marketing;

e definirea programelor;

e stabilirea bugetelor;

e analiza rezultatelor si revizuirea obiectivelor, strategiilor si programelor.
Procesul de planificare va contribui la:

e mai buna utilizare a resurselor companiei in identificarea oportunitatilor;

e incurajarea spiritului de echipa si a atasamentului fata de imaginea firmei;

e evolutia companiei spre atingerea obiectivelor sale generale.
in plus, cercetarea de marketing realizata ca parte a activitatii de planificare va oferi

0 baza solida de informatii pentru proiectele prezente si de perspectiva. Planificarea de
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marketing este un proces care se repeta, iar planul va fi revizuit si actualizat pe masura
implementarii sale.

Procesul de baza al planificarii este cel prezentat in figura de mai jos.

Stabilirea obiectivelor

A

Auditul de marketing Bucla de
feedbac

Planificarea tactica

\ 4 \ 4 \ 4 \ 4 \ 4 \ 4 \ 4

Politica Politica Politica de Politica de Politica Politica Probel
de de distributie promovare de de e fizice
produs preturi (plasare) personal proces
|

Figura 3.1. - Procesul de planificare Tn marketing

Deciziile strategice privesc directia generala a organizatiei. Strategia inseamna
unde vrem sa fim; deciziile asupra tacticii se refera la cum ajungem acolo.

Deciziile strategice tind sa fie greu de schimbat; de obicei, ele implica respingerea
altor optiuni strategice si, in general, se bazeaza pe un angajament personal major din
partea factorului de decizie.

Deciziile strategice sunt relativ ugor de schimbat; implica mai putina angajare si pot
merge adesea in paralel cu alte opfiuni. Strategia trebuie sa fie integrata de-a lungul
intregii game a activitatilor de marketing. Aceasta trebuie sa fie formulata in lumina
analizei temeinice a mediului. Este nevoie sa includa un sistem de feedback, pentru a
putea adapta strategia in functie de schimbarile mediului. Strategia este influentata de
obiectivele si resursele organizatorice, de activitatile concurentei; depinde de structura
pietei in sine si de disponibilitatea firmei de a face schimbari si de a-si asuma riscuri.

Dintr-o perspectiva strategica generala, specialistii in marketing trebuie sa decida
asupra urmatoarelor probleme si sa formuleze strategii pentru abordarea lor:

e Pe ce piata ar trebui sa intre firma?

29



e Care sunt punctele slabe si punctele forte pe care firma le aduce pe piata?

e Unde vrea firma sa ajunga in urmatorii 5 pana la 30 de ani?

e Care va fi reactia firmelor concurente fata de schimbarile pietei?

e Firma are resurse suficiente pentru a atinge obiectivele stabilite?

Avantajele planificarii
Principalele avantaje ale planificarii de marketing constau in:
e cresterea nivelului de motivatie manageriala si o mai buna cooperare intre

departamente;

e stabilirea unor obiective de marketing realiste si 0 mai mare probabilitate de
realizare a obiectivelor generale ce deriva din misiunea firmei;

e mai buna coordonare a activitatii intregului personal de-a lungul timpului;

e probabilitatea mai mare de a identifica evolutiile ulterioare ale pietelor si produselor;

e capacitatea mai mare de a face fata schimbarilor;

e comunicarea mai eficienta intre indivizi;

e alocarea mai eficienta a resurselor organizationale, in functie de oportunitatile

pietei;

e asigurarea unui cadru optim pentru o verificare si coordonare permanenta a
activitatilor desfasurate.

Niveluri ale planificarii
Planificarea strategica de marketing se desfasoara, in general, pe mai multe

niveluri, si anume:
1)

2)

3)

nivelul organizational superior - are in vedere aspecte cum sunt
misiunea firmei, obiectivele generale pe termen lung, portofoliul de
activitati, strategiile de dezvoltare a organizatiei si resursele ei -
avand ca principal instrument de realizare - planul strategic al
organizatiei.

nivelul unitatii strategice de afaceri - planul unitatii strategice de
afaceri O unitate strategica de afaceri reprezinta o diviziune a unei
firme cu misiune si obiective proprii, creata in scopul obfinerii unui
profit maxim, sau producerii unor produse/servicii relevante pentru
marca firmei si care prezinta urmatoarele caracteristici: planificare
separata, conducere distincta si concurenti proprii.

nivelul functional (se refera la functiile organizatiei, pentru fiecare
unitate strategica de afaceri fiind planificate separat functiile de
cercetare-dezvoltare, de productie, de resurse umane, financiar-
contabila si de marketing). La nivelul functiei de marketing, sunt
elaborate planuri pentru fiecare produs. Instrumentul de realizare a
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planificarii strategice de marketing il reprezinta planul strategic de
marketing.

In realizarea si implementarea planificarii de marketing intervin o serie de bariere,
intre care: confuzii intre strategiile de marketing si tacticile de marketing, intre functia de
marketing si conceptul de marketing si intre procesul planificarii de marketing si rezultatul
lui. Aceste bariere {in de cultura organizationala a firmei, lipsa de cunostinte si aptitudini
manifestata la personalul din compartimentul de marketing si chiar la nivelul
managementului firmei, stabilirea incorecta a obiectivelor prioritare etc.

3.2. Etapele planificarii strategice de marketing

Planificarea de marketing este un proces continuu si finalizarea lui impune
implementarea programului de marketing, controlul rezultatelor partiale si stabilirea
eventualelor corectii ce trebuie aplicate in vederea atingerii obiectivelor de marketing ale
organizatiei.

Procesul planificarii de marketing se desfasoara in mai multe ETAPE:

1. stabilirea telului;

2. analiza situatiei existente;

3. formularea strategiilor de marketing;

4. elaborarea programului de marketing, controlul, evaluarea si eventuale coreclii.

in prima etapa, se stabilesc misiunea si obiectivele organizatiei, respectiv tipul de
activitate desfasurat, in ce zone anume, la ce nivel al investitiilor, gradul de competitivitate.

Misiunea firmei trebuie sa ofere raspuns la urmatoarele intrebari: cu ce se ocupa
firma noastré? cine sunt clientii nostri? cum va aréata firma noastra in viitor? cum ar trebui
sé fie ea in prezent?

A doua etapa - analiza situatiei existente reprezinta punctul de plecare in procesul
de planificare in marketing si presupune realizarea unei analize a mediului intern si extern
organizatiei, denumita audit de marketing.

Auditul de marketing reprezinta o examinare detaliata a mediului de marketing in
care actioneaza compania, a activitatilor specifice de marketing si a sistemului intern de
marketing din cadrul companiei. Este o analizd a situatiei curente a firmei: obiective,
strategie, organizare, performanta si activitati. Astfel, managerii pot imbunatatii aceste
aspecte in viitor. Auditul evalueaza eficienta organizatiei in indeplinirea sarcinilor sale de
marketing, in contextul celor 7 P: produse, pret, plasare, promovare, personal, procese
si probe fizice?.

Prin audit al mediului de marketing se intelege examinarea si studierea pietelor pe
care opereaza compania, a clientilor, a firmelor concurente, precum si a mediului
economic gi politic de ansamblu. Acest proces include cercetarea de marketing si

9 Band, William A., A marketing audit provides an opportunity for improvement, Sales and
Marketing in Canada (Martei, 1984), pg. 24 - 26
31



culegerea de date cu privire la companie si la produsele acesteia si are un caracter
repetativ.

Auditul activitatii de marketing reprezinta un studiu al mixului de marketing al
companiei, respectiv al produsului, pretului, promovarii si locului.

Auditul sistemului de marketing presupune examinarea structurii existente a
activitatii de marketing din cadrul companiei, impreuna cu sistemele aferente acesteia.

Nu este suficient ca activitatea de marketing sa fie atent planificata, ci si controlata
si evaluata periodic. O modalitate simpla si eficienta de realizare a acestui deziderat este
realizarea unei analize de tip SWOT. De asemenea, din cand in cand, se pot realiza si
activitati mai ample de audit intern si extern®.

In cazul auditului de marketing, trebuiesc urmarite mai multe aspecte, si anume:

- mediul intern: sistemul informational, cultura organizationala, distributia
responsabilitatilor specifice marketingului, receptarea imaginii organizatiei in randul
angajatilor, resursele interne disponibile etc.

- mediul extern — macromediul de marketing: mediul demografic, mediul legislativ,
mediul economic, mediul tehnologic, mediul politico-administrativ, mediul social,
mediul cultural.

- mediul extern — micromediul de marketing: piata (cererea, oferta, preturile, relatiile
specifice de pe piata), concurenta, clientji (si consumatorii).

Pentru realizarea acestui audit se poate apela total sau partial la experti externi.
Aceasta abordare prezinta atat avantaje, cat si dezavantaje, neexistand o reteta universal
valabila. Astfel, de exemplu, auditorii externi pot fi mai obiectivi si mai versati in realizarea
acestei analize — deci mai eficienti si rapizi. Pe de alta parte insa ei pot sa nu inteleaga
extrem de bine piata cu care se confrunta organizatia, sau chiar atmosfera din interiorul
acesteia. Din punct de vedere financiar, de multe ori auditul extern costa mai mult, dar nu
este obligatoriu ca aceasta sa fie situatia. Drept urmare, atunci cand se doreste realizarea
unui audit de marketing este indicat sa se ia in calcul de fiecare data fiecare alternativa
organizatorica.

Analiza SWOT este o sintetizare a auditului de marketing, prezentand cat se poate
de succint punctele forte (strengths) si punctele slabe (weaknesses) legate de mediul
intern organizatiei, precum si oportunitatile (opportunities) si amenintarile (threats) din
mediul extern. De asemenea, analiza SWOT se poate realiza independent de un audit de
marketing mai amplu.

Pentru depistarea elementelor evidentiate intr-o astfel de analiza, trebuie avute in
vedere urmatoarele teme:

1. Puncte forte

- care sunt avantajele organizatiei si cum se ierarhizeaza acestea

- care sunt domeniile de competenta ale organizatiei

- care sunt resursele organizatiei prezente si viitoare

- care sunt elementele interne care contribuie la intarirea imaginii

10 Virgil Balaure (coord.), Marketing, Bucuresti: Uranus, 2000, pp. 534-543.
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2. Puncte slabe
- care sunt aspectele care nu functioneaza la parametrii proiectati si/sau potentiali
- care sunt domeniile care pot fi imbunatatite din cadrul organizatiei
- care sunt rezultatele negative
- care sunt deficientele de imagine generate de activitatea interna
- care sunt resursele deficitare
3. Oportunitati
- care sunt elementele de pe piata care ar putea fi valorificate
- care sunt tendintele avantajoase de pe piata
- care sunt problemele concurentei care ar putea fi valorificate in folosul organizatiei
- ce schimbari ale mediului extern pot avantaja organizatia
- care sunt evenimentele care pot fi ,valorificate”, respectiv folosite in beneficiul
organizatjei
4. Amenintari
- care sunt tendintele si obstacolele care ameninta organizatia
- care sunt avantajele competitiei directe
- care sunt amenintarile venite din partea competitie indirecte
- care sunt evolutile si schimbarile din mediu care genereaza un dezavantaj
comeptitiv pentru organizatie

Analiza SWOT se poate aplica la intreaga organizatie, sau numai la anumite
aspecte. De exemplu, se poate folosi pentru evaluarea unui program de marketing, a uni
produs, a unei idei de afaceri etc. In esentd, constd in realizarea unei liste cuprinzand
aspectele negative si cele pozitive vis-a-vis de subiectul analizei. Astfel, se creaza
premisele de valorificare a celor pozitive si de combatere si eliminare a celor
dezavantajoase.

Orice organizatie isi doreste sa transforme amenintarile in oportunitati prin utilizarea
eficienta a resurselor de care dispune.

A treia etapa a planificari de marketing este stabilirea obiectivelor si a
strategiilor de marketing in care se decide directia pentru viitor, rezultatele ce se doresc
a fi obtinute - obiectivele de marketing si modul in care se va actiona pentru obtinerea lor -
strategiile de marketing.

Obiectivele de marketing trebuie sa fie legate de obiectivele strategice ale
organizatiei si se pot referi la:

- volumul vanzarilor - pe produs, piata, tip de consumatori, perioade de timp;

- cota de piata detinuta si previziuni privind patrunderea pe piete potentiale;

- obiective privind activitatile de cercetare - dezvoltare, extinderea gamei de

produse;

- gradul de profitabilitate, perioada de recuperare a investitiilor (pe produs, zone

geografice, segmente de piata, perioade de timp);

- implicarea in viata sociala si alte obiective ecologice;

- imaginea organizatiei.
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Strategiile de marketing definesc metodele, mijloacele si caile necesare atingerii
obiectivelor de marketing si pot fi de piata, produs, pret, distributie si promovare. In cazul
in care obiectivele strategice de marketing si/sau strategiile de marketing nu corespund,
se cauta noi obiective sau strategii, iar in cazul in care nu se ajunge la rezultatul asteptat,
este necesara revizuirea misiunii de marketing si a obiectivelor generale de marketing.

in ultima etapd se realizeazd programul de marketing in vederea realizarii
obiectivelor, se stabilesc responsabilitatile, termenele de realizare si bugetul
corespunzator, iar in final se efectueaza controlul si evaluarea rezultatelor planificarii de
marketing.

Procesul de planificare de marketing se concretizeaza in planul de marketing, care
cuprinde in esenta obiectivele si strategiile unei organizatii, pentru perioade medii sau
lungi de timp.

Programul de marketing
A. Continutul programului de marketing
Programul de marketing!! reprezintd un plan desfasurat, alcatuit dintr-un
ansamblu de actiuni practice care vizeaza atingerea unui obiectiv sau a mai multora
esalonate in timp. Prin programul de marketing organizatia isi defineste obiectivele sale
de piata, isi stabileste resursele de care are nevoie, isi pregateste conditiile tehnice si
economice necesare realizarii obiectivelor stabilite, hotaraste sistemul de comunicare prin
care-si face cunoscute produsele si serviciile.
Avantajele care privesc programarea activitatilor de marketing sunt prezentate
mai jos:
- asigura definirea cu precizie a obiectivelor de piata ale organizatiei;
- permite alocarea eficienta a resurselor de care va fi nevoie in realizarea diferitelor
actiuni si procurarea lor din timp;
- ofera avantajul intercorelarii deciziilor;
- programarea deciziilor ofera conducerii organizatiei posibilitatea sa pregateasca toate
conditiile necesare executarii lor;
- In forma scrisa, programul devine un instrument important de comunicare si control in
interiorul organizatjei.

B. Clasificarea programelor de marketing
Programele de marketing pot fi:
- organizationale — atunci cand se proiecteaza structura de marketing;
- operationale — cand se stabilesc operatiunile ce urmeaza a fi intreprinse in vederea
realizarii obiectivelor cuprinse in program.

11 Specialistii in marketing utilizeaza termenul de planificarea activitatilor de marketing. Planificarea in
marketing — este un proces de punere n valoare a resurselor interne ale intreprinderii pentru a asigura o
buna segmentare a pietelor, identificarea pozitiei sale in piata si stabilirea cotei de piatad pe care o poate
obtine in cadrul segmentelor — {inta.
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Programele de marketing se mai pot grupa in:

- globale - cand contin toate variantele posibile;

- patrtiale — atunci cand contin doar o parte din variabile.
Dupa durata de desfagurare programele pot fi:

- pe termen scurt (sub 1 an);

- pe termen mijlociu (intre 1 si 5 ani);

- pe termen lung (peste 5 ani).

C. Etapele si elementele componente ale programului de marketing

Procesul de elaborare a programului de marketing presupune parcurgerea mai
multor etape:

1. Etapa cercetarilor - Se refera la conditile care fac necesar un program de
marketing, dar si la conditiile de aplicare a acestuia.
2. Alegerea obiectivelor - Acestea se stabilesc in functie de cerinte si posibilitati.
Stabilirea planului de actiune
4. Planul de actiune cuprinde trei pasi:
a. identificarea actiunilor;
b. stabilirea graficelor si a calendarului de aplicare;
c. fixarea modalitatilor privind realizarea programului.
5. Elaborarea bugetului - contine cheltuielile necesare elaborarii si realizarii
programului de marketing.

Sursele de finantare care se cuprind in buget pot fi interne sau externe
organizatiei (surse atrase).

Adoptarea programului de marketing - presupune elaborarea unei decizii prin
care si se declanseze actiunile prevazute in program. inainte de declansarea acestor
actiuni se desfasoara un program de testare (program pilot).

Programul de marketing se poate referi la:

- activitati de ansamblu ale organizatjei;

- unele componente ale mixului de marketing (privind distributia, promovarea, o

anumita decizie de pref etc.).

w

D. Realizarea programului de marketing - programul de marketing se realizeaza
prin controlul programului si cuprinde doua etape:
- controlul intocmirii planului de actiune (a programului) si
- controlul executarii programului.
Pe baza acestei investigatii se ia decizia lansarii in fabricatie a produsului si se
stabilesc mijloacele necesare realizarii si promovarii respectivului produs:
- asigurarea materiilor prime si materialelor;
- asigurarea tehnologiei;
- extinderea capacitatii de productie;
- stabilirea personalului suplimentar necesar;
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- determinarea fondurilor necesare;

- stabilirea preturilor;

- identificarea canalelor de distributie;

- organizarea desfacerii catre clientj;

- organizarea actiunilor promotionale;

- urmarirea comportamentului in consum a produsului;
- controlul realizarii programului.

Procesul decizional de marketing
Decizia reprezinta un atribut si un instrument al conducerii utilizat pentru realizarea
obiectivelor strategice ale organizatiei. Decizia de marketing presupune:
- existenta unor obiective care fac necesara luarea unei decizii;
- existenta posibilitatilor de realizare a obiectivelor propuse;
- existenta unei stari de incertitudine in legatura cu realizarea obiectivelor;
- existenta unuia sau a mai multor decidenti.
Clasificarea deciziilor
a) Dupa natura obiectivelor urmarite:
- decizii strategice — sunt decizii cadru ce jaloneaza drumul care urmeaza a fi
parcurs de catre organizatie;
- decizii tactice (operationale) — se refera la mijloacele folosite pentru aplicare
deciziilor strategice.
b) Dupa componenta mixului de marketing:
- decizii complexe — au in vedere toate componentele mixului de marketing
(produs — pret — distributie - promovare);
- decizii specializate — se refera doar la una dintre componente.
c) Dupa metodologia de elaborare si adoptare a deciziilor:
- decizii repetitive — se aplica cu o anumita frecventa;
- decizii nerepetitive — au un caracter de noutate sau unicat.
d) Dupa numarul decidentilor:
- decizii colective — reprezinta actiunile de perspectiva;
- decizii individuale — se refera la o actiune de moment.

Elaborarea si adoptarea deciziilor de marketing
Metodologia elaborarii si adoptarii deciziei de marketing presupune urmatoarele:
1. Conditiile adoptarii deciziei: imprejurarile (mediul extern organizatiei) in care se
plaseaza luarea deciziilor pot fi influentate de diversi factori. imprejurarile sau mediile
n care se iau decizii, pot fi:
- sigure — presupune alegerea unor solutii care conduc la cel mai bun rezultat;
- nesigure (aleatoare) — prezinta incertitudini;
- nedeterminate;
- antagoniste (concurentiale) — in care se tine seama de puterea concurentei.
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Etapele procesului decizional sunt:
- Definirea problemei care necesita o solutie;
- Enumerarea variantelor posibile;
- Culegerea informatjilor necesare si estimarea rezultatelor probabile;
- Alegerea celei mai eficiente decizii;
- Dezvoltarea variantei adoptate;
- Evaluarea rezultatelor finale.
2. Adoptarea deciziei presupune si un risc material, financiar sau juridic.
Fundamentarea deciziilor trebuie sa aiba in vedere ca orice decizie se sprijina pe
un suport de date si informatji de care este necesar sa se {ina seama atunci cand se alege
varianta cea mai eficienta.

3.3. Planul de marketing. Definitie, Utilitate, Etape de realizare

Firmele de succes incep intotdeauna cu o strategie de piata. Marile companii au
planuri de sute de pagini, dar societatile de mici dimensiuni se descurca si cu doar cateva
file.

Proiectul trebuie sa acopere un an. Pentru firmele mici, aceasta este metodologia
optim&. Lucrurile se schimba, oamenii pleacé, pietele se dezvolt, clientii vin si pleaca. In
timp, sugeram crearea unei sectiuni care sa se adreseze viitorului de durata medie, de la
doi la trei ani, dar cea mai mare parte se va axa pe anul urmator. Executarea planului isi
are provocarile ei, luarea deciziilor (ce trebuie si ce nu trebuie facut) fiind cea mai mare
dintre ele. Majoritatea planurilor se bucura de succes inca din primul an de aplicare sau de
la inceputul anului fiscal. Cine trebuie sa il vada? Toti angajatii firmei. De obicei,
companiile practica tactica strictului secret din doua motive, dupa caz: fie sunt prea
simpliste si conducerea ar fi pusa intr-o lumina defavorabila daca s-ar afla, fie sunt solide
si incarcate cu informatji extrem de valoroase pentru concurenta.

Care este relatia dintre planul de marketing si planul de afaceri sau viziunea?
Planul de afaceri expliciteaza afacerea, ce faceti si ce nu faceti, care va sunt telurile finale.
Planul de afaceri este mediul de dezvoltare pentru cel de marketing. Cele doua
documente trebuie sa fie consecvente.

Planul de marketing este o parte a planului de afaceri, ce are un rol esential in
evolutia firmei. Pentru a fi eficient, este necesar sa fie construit in corelatie cu planificarea

si gestionarea generala a bugetului.
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Scopul marketing-ului este de a identifica si indeplini nevoile clientilor. Un
marketing de succes necesita existenta unui produs potrivit la locul potrivit i la momentul
potrivit, si implica constientizarea clientului de existenta produsului.

Utilitatea - planul de marketing este un document care formuleaza un plan pentru
vanzarea produselor si serviciilor. Poate fi folosit la:

e pregatirea unei argumentatii pentru a introduce un nou produs

e regandirea abordarii de marketing pentru produsele existente

e construirea unui intreg plan de marketing pentru un departament, compartiment sau
firma.

Planul de marketing este unul dintre cele mai importante ,produse” ale activitatii
de marketing. Acesta se concentreaza pe un produs sau o piata si contine strategii si
programe de marketing dataliate pentru atingerea obiectivelor legate de produs pe o piata-
tinta. Planul de marketing este un document care formuleaza un plan pentru vanzarea
produselor si serviciilor.

Poate fi folosit la:

e pregatirea unei argumentatii pentru a introduce un nou produs

e regandirea abordarii de marketing pentru produsele existente, sau

e construirea unui intreg plan de marketing pentru un departament, compartiment sau
firma, pentru a fi inclus in planul de afaceri.

Planul de marketing reprezinta principalul instrument de orientare si coordonare a
activitatii de marketing care trebuie sa raspunda la patru intrebari esentiale, folosind
informatiile obtinute din analiza de marketing:

1. CE vavinde firma ?

2. CUI va vinde firma ?

3. CAT va vinde firma ?

4. LA CE PRET va vinde firma ?

Pentru elaborarea unui plan de marketing este necesar sa intelegem foarte bine
urmatoarele aspecte:

e produsele si serviciile oferite de firma; caracteristicile si avantajele acestora;
e cerinta clientului pe care o satisface produsul sau serviciul firmei;
e piata-{inta si trasaturile comportamentale in calitate de cumparator;

e produsele si serviciile oferite de concurenta (cele existente sau potentiale).
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STRUCTURA PLANULUI DE MARKETING este detaliata mai jos:

EXPUNEREA INTRODUCTIVA
SITUATIA ACTUALA

STUDIUL MEDIULUI CONCURENTIAL $I AL PROBLEMELOR PRINCIPALE
OBIECTIVELE DE MARKETING

STRATEGIA DE MARKETING

PROGRAMUL DE MARKETING

BUGETUL DE MARKETING

EVALUAREA.
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I: EXPUNEREA INTRODUCTIVA
Planul trebuie sa debuteze cu un rezumat al obiectivelor si masurilor care urmeaza
a fi aplicate.
Expunerea introductiva pentru planul strategic de marketing contine informatji
referitoare la:
- definirea afacerii (prezentarea succinta a firmei printr-o descriere a obiectivului de
activitate si a produsului sau serviciului oferit)

a. daca activitatea a inceput deja se mentioneaza de cét timp; se mentioneaza de
cat timp se desfisoard activitatea in zona respectivd. In descrierea obiectului
activitatii este bine sa se mentioneze volumul de vanzari si piata vizata);

b. daca activitatea nu a inceput incd se mentioneaza pregatirea si experienta pe
care o aveti in domeniul respectiv; se mentioneaza informatii despre partenerii de
afaceri).

- rolul si contributia acesteia
- competentele distinctive ale afacerii
- obiectivele principale privind afacerea, comparativ cu realizarile existente si strategiile
generale.
Informatiile cuprinse sunt necesare pentru formarea imaginii generale asupra
planului de marketing.
Aceasta sectiune prezinta, pe scurt, aspectele esentiale ale planului si este bine sa
fie redactata dupa celelalte sectiuni pentru ca reprezinta un rezumat al problemelor
importante tratate in fiecare capitol.

[l SITUATIA ACTUALA
Aceasta sectiune prezinta date referitoare la piata, produsul/serviciul, concurenta,
distributia si macromediul firmei.
v cuprinde informatii despre zona in care firma isi desfasoara activitatea, piata-tinta si
mediul concurential
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v/ examineaza punctele forte si cele slabe ale companiei — modul sau de organizare,
performantele si produsele de baza

v’ specifica problemele principale cu care se confrunta firma

<

realizeaza comparatii intre firma si concurentii sai

v identifica oportunitatile si riscurile posibile care ar putea ameninta activitatea firmei.

[1l: STUDIUL MEDIULUI CONCURENTIAL SI AL PROBLEMELOR PRINCIPALE
Scopul acestei sectiuni il constituie explicarea amanuntita a conditiilor externe
favorabile sau nefavorabile cu care va veti confrunta.
Avantajele acestei sectiuni:
v Care este pozitia firmei pe piata
v Motivul pentru care consumatorii prefera produsele firmei dumneavoastra.

Studiul mediului concurential include:

v" Numele firmelor concurente
v Lista cu produsele formelor concurente (zona unde se comercializeaza, calitatea,
modul in care se realizeaza publicitatea si strategia de promovare, metode de
distribuire etc)
v" Punctele forte si cele slabe ale concurentei (alcatuiti o listd cu punctele forte si cele
slabe, apoi decideti cum le veti folosi in favoarea firmei dvs.)
v' Obiectivele si strategia concurentei
v Evolutia pietei (aici trebuie sa va raspundeti la intrebarile:
1. piata pe care va comercializati produsul sau serviciul se dezvolta suficient incat sa
existe clienti pentru toti ofertantji ?
2. este concurenta atdt de stransd incat sa vindeti in primul rand clientilor
concurentei ? daca da, va trebui sa argumentati.

Studiul problemelor principale: identificarea acelor probleme care reprezinta obstacole

potentiale cum ar fi: modificarea legislatiei sau impactul tehnologiilor moderne asupra
domeniului in care va desfasurati activitatea.

Conditiile externe: pot fi generate de surse numeroase cum ar fi:

v’ situatia economica
v’ calitatea produselor
v’ progresul tehnologic
v" mediul inconjurator
v’ legislatia
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v accesul la piata.

Conditiile interne: sunt identificate punctele forte si cele slabe ale propriei firme (analiza

SWOT). Punctele forte si cele slabe sunt legate de firma si de strategiile acesteia, si de
modul cum se compara cu concurenta. Oportunitatile si amenintarile vin dinspre mediul de
piata si din directia concurentei; de regula sunt factori asupra carora firma nu are nici un
control. Analiza SWOT ia in considerare organizarea firmei, performantelei acesteia,
produsele cheie si pietele strategice.

Daca este realizata corect, analiza SWOT permite concentrarea atentiei asupra
zonelor cheie ale afacerii pe care le cunosti bine, si realizarea de presupuneri in zonele
asupra carora existd cunostinte mai putin detaliate. in urma acestei analize se va putea
decide daca firma isi poate indeplini planul, si in ce conditii. Este foarte important sa fii
total sincer.

Trebuie notat ca ce este punctul tare al unei firme, poate fi punctul slab al alteia.

IV: OBIECTIVELE DE MARKETING

Acestea vorbesc despre ceea ce doresti sa obtii - scopul principal al planului. Obiectivele de
marketing privesc echilibrul dintre produse si pietele acestora. Sunt legate de ce produse vrei sa
vinzi, in care piete.

Realizarea obiectivelor trebuie sa se concretizeze in vanzari. Obiectivele trebuie sa
fie clar definite, masurabile si sa mentioneze intervalul de timp preconizat pentru realizare.

Stabilirea obiectivelor si finalizarea celorlalte componente ale planului de marketing
ajutd la formularea unei imagini asupra realitatii. in forma scris& a planului vor fi enumerate
doar obiectivele cele mai importante, acestea fiind de fapt obiectivele de ansamblu.

Subiecte tratate - obiectivele de marketing vorbesc despre oricare dintre
urmatoarele subiecte:

1. vanzarea unor produse existente pe piete existente

2. vanzarea unor produse existente pe piete noi

3. vanzarea de noi produse pe piete existente, sau

4. vanzarea de noi produse pe piete noi.

Este important a nu se confunda obiectivele cu strategiile. Obiectivul este ceea ce
doresti sa obtii; strategia este modul cum obtii acel lucru. Obiectivele de marketing trebuie
sa trateze:

1. Cifra de vanzari pe perioada planului, analizata pe produse si segmente de piata;

2. Procentul de piata pe perioada planului, analizata pe produse si segmente de piat3;
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3. Profitul brut al vanzarilor.

V. STRATEGIA DE MARKETING

Aceasta sectiune contureaza modalitatea prin care se va realiza un obiectiv. Este
partea cea mai importanta a planului de marketing si cuprinde informatii despre strategia
celor ,4P” (produs, pret, plasare, promovare).

Definire, utilitate - strategiile de marketing sunt metode care iti permit sa atingi

obiectivele de marketing. Acestea au de-a face cu elementele mix-ului de marketing. n

primul rand, strategia de marketing trebuie stabilita, si apoi trebuie pregatite planurile de
actiune componente ale planului de marketing si planurile de actiune concreta. Acestea
din urma sunt cele care vor ajuta in mod concret la indeplinirea strategiilor si obiectivelor
de marketing.

Cuprinsul capitolului - Tn acest capitol trebuie aratat ce tip de strategii se vor
adopta (defensive, de dezvoltare, ofensive, sau un amestec). Strategiile individuale pot fi
explicate in forma elementelor mix-ului de marketing (cei patru "P"):

1. Strategii legate de produse — serviciile oferite de firma, se va realiza o prezentare
amanuntjta a produsului/serviciului, a avantajelor pe care le ofera clientilor;

2. Strategii legate de preturi — cat vor plati clientii pentru produsul sau serviciul
respective;

3. Strategii legate de promovare (reclama) — cum veti promova sau sensibiliza piata
fata de produsul oferit;

4. Strategii legate de plasare (distributie) — cum vor intra clientii in posesia produsului.

Este posibil sa apara unele suprapuneri intre categorii, insa ce conteaza este ca
toate strategiile sa fie mentionate. O strategie legata de pretul unui produs poate fi inclusa

atat la "produse" cat si la "preturi”.

Tipurile de strategii
Strategiile de marketing sunt de trei tipuri:

a . Strateqii defensive (de aparare)

b . Strateqgii de dezvoltare

c . Strateqii ofensive (de atac).
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a. Strateqgiile defensive

Acestea sunt construite pentru a preveni pierderea clientilor existenti. la in

considerare "punctele slabe" ale analizei "SWOT" si construieste strategia tinand cont de

acestea.

Strateqgii defensive tipice ar putea fi:

1.
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imbunatatirea imaginii firmei;

imbunatatirea calitatii/sigurantei produselor/serviciilor;

imbunatatirea sigurantei livrarilor;

imbunatatirea stilului de prezentare/ambalare a produsului/serviciului;
imbunatatirea performantelor produsului;

imbunatatirea durabilitatii produsului;

eliminarea erorilor produsului.

b. Strateqiile de dezvoltare

Acestea sunt folosite pentru a oferi clientilor existenti 0 gama mai larga de produse

si servicii. Strategiile de dezvoltare tipice sunt:

1.
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cresterea gamei dimensiunilor/culorilor/materialelor oferite;
cresterea gamei de servicii oferite;

cresterea gamei de opfiuni gi trasaturi;

descoperirea unor noi utilizari ale produsului;

dezvoltarea unui nou produs;

imbunatateste produsul din punctul de vedere al protectiei mediului.

c. Strateqiile ofensive (de atac)

Acestea sunt folosite pentru atragerea de noi clienti. Strategiile ofensive tipice sunt:

1. schimbarea politicii de preturi;

2. folosirea de noi canale de distributie;
3.
4
5

gasirea de noi puncte de distributie;

. intrarea pe noi piete geografice;

. intrarea pe noi sectoare de industrie.

Un mod util de a privi diversele strategii este utilizand o matrice Ansoff, prin

urmarirea strategiilor mai mult sau mai putin riscante.

Matricea Ansoff este un tabel care ofera o mai mare claritate asupra strategiilor cu

un grad mai ridicat sau mai scazut de risc. Conform acestui tabel, strategia cea mai sigura

este extinderea pietei existente cu produse existente; la polul opus, cu riscul cel mai mare,

se afla dezvoltarea sau obtinerea de produse noi pentru piete noi.
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Risc scazut Risc ridicat
Produs existent Produs nou
Risc scazut Piata Extinderea pietei Dezvoltarea de
existenta existente cu produse noi pe
produse piete existente
existente
Risc ridicat Piata noua Véanzarea de Dezvoltarea de
produse produse noi pe
existente pe piete noi
piete noi

VI: PROGRAMUL DE MARKETING

Odata ce obiectivele si strategiile au fost stabilite in linii mari, se poate continua in
mai multe feluri:
a. fie se pot imparti obiectivele de marketing in sub-obiective pentru produsele cheie,

pietele strategice sau zonele cheie de vanzari,

b. fie se pot pregati sub-planuri (planuri de actiune componente) pentru "produse",
"preturi”, "promovare" si "distributie".
Planurile de actiune componente ale planului de marketing sunt:

- Planul privind produsele;

- Planul privind preturile;

- Planul privind distributia;

- Planul privind promovarea vanzarilor.

Strategiile si tacticile odata schitate, trebuie transformate in programe sau planuri
de actiune, care vor permite sa se traseze instructiuni clare angajatilor si colaboratorilor.

Fiecare plan de actiune concreta trebuie sa cuprinda:

1. situatia curenta: unde esti;
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scopurile: ce vrei sa faci, incotro vrei sa te indrepti;
actiunea: ce trebuie sa faci ca sa ajungi acolo;
persoana responsabila: cine va face actiunea,

data inceperii;
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data incheierii;

7. costurile.

Tn momentul in care planurile de actiune au fost detaliate, vor fi combinate pentru a
forma planurile mai mari (cele privind produsele, preturile, promovarea, distribuirea), care
vor aparea in planul de marketing. Odata combinate, se va construi un program cu
termene concrete ce va fi folosit la implementarea planului de marketing.

Chiar daca in planul general de marketing vor aparea doar programele mari (privind
produsele, preturile, promovarea, distribuirea) si programul cu termene, fiecare dintre
planurile componente ale acestora va trebui comunicat celor care vor fi responsabili de

diversele actiuni.

VII: BUGETUL DE MARKETING

Evidentierea costurilor - obiectivele de marketing pot fi stabilite si strategiile sau
planurile de actiune pot fi concepute, insa toate acestea trebuie sa fie eficiente din punct
de vedere al costurilor. In cazul in care costul implementarii strategiilor si realizarii
planurilor de actiuni este mai mare decéat contributia la profitul firmei realizat in urma
previzionarii vanzarilor aditionale, nu are nici un rost punerea acestora in practica.

Utilitatea - Stabilirea bugetelor defineste resursele necesare pentru a duce la
indeplinire planul, si cuantifica costul si riscurile financiare implicate.

Informatii minimale - Informatia minimala care trebuie inclusa aici este costul total
al implementarii planului. Trebuie reconfirmata contributia la cresterea veniturilor si
profitului, care sa justifice cheltuielile planurilor de actiune, si cele ale planurilor privind
promovarea vanzarilor.

Conexiuni - planul de marketing este, cum am spus mai sus, parte din planul de
afaceri al firmei. Este sarcina directorului de marketing si vanzari de a lega si coordona
diversele planuri separate de marketing impreuna, pentru a forma un plan general de
marketing. Trebuie deci decis nu numai in privinfa bugetului general al planului de
marketing, ci si in privinta costurilor planurilor de marketing componente, calculandu-se

apoi efectul acestora asupra planului de afaceri.
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VIII: EVALUAREA

Este foarte important sa ai un sistem functional de monitorizare si control,
pentru a masura performantele in atingerea obiectivelor planului de marketing, si pentru a
recomanda masuri corective acolo unde sunt necesare. Acest tip de monitorizare si control
trebuie inclus Tn plan, si trebuie sa fie usor de utilizat; trebuie totodata sa permita existenta

deviatiilor normale de la standardele impuse.

PROCEDURILE DE ACTUALIZARE

Sistemul - pe masura ce se pregateste planul de marketing, se pun bazele unui
sistem de planificare de marketing. Odata pus la punct, acest sistem poate fi utilizat si in
viitor.

Modificari - in mod similar, planul propriu de marketing nu este batut in cuie. Pe
masura ce este implementat, se va observa ca vor putea aparea modificari ale conditiilor
economice, unele strategii se vor dovedi nu atat de eficiente cum s-au dorit, si pot aparea
intarzieri in ducerea la indeplinire a planurilor de actiune. Exista si situatia inversa, cand
planul poate avea succes maxim, si nivelurile estimate pentru doi ani vor fi atinse intr-unul
singur.

Monitorizarea - implementarea planului de marketing ar trebui monitorizata si,
daca apar deviatii importante, vor trebui modificate obiectivele, strategiile, revizuite
termenele si bugetele. O asemenea procedura de actualizare trebuie inclusa in plan.

Actualizarea - desigur, orice plan trebuie actualizat anual.

3.4. Campaniile de relatii publice. Definitie, Caracteristici, Etape de
realizare

Planificarea este una dintre cele mai importante etape ale activitatii de comunicare.

Etapele parcurse in elaborarea unei campanii de relatii publice sunt:

1. Analiza situatiei
2. Stabilirea obiectivelor
3. Stabilirea mesajului campaniei

4. Stabilirea strategiei si tacticilor
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Analiza situatiei

Ideile pentru campaniile de relatii publice nu trebuie sa se bazeze doar pe ce am
vazut odata intr-un manual sau intr-o companie mai mare, ci ele trebuie sa izvorasca
pornind de la realitatile companiei pe care o reprezentam. De aceea, este foarte important
pentru un specialist in comunicare sa cunoasca in detaliu toate fatetele organizatiei in
numele careia va vorbi si ale industriei in care aceasta activeaza. Adica tot ce tine de
produse, servicii, angajati, istoric, evolutii, relatii interne, relatiile cu media,
productie si distributie, legislatie, trenduri etc.

Analiza poate urma punctele unei analize S.W.O.T. (Strenghts — Puncte forte,
Weaknesses — Puncte slabe, Opportunities — Oportunitati, Threats — Amenintari), pentru a
surprinde atat elementele de natura interna (care tin de companie), cat si cele de natura
externa (care tin de mediu, fie el politic, social, economic etc.). Cercetarea este in aceasta
etapa cuvantul cheie.

Acest demers de abordare critica si obiectiva a activitatii unei companii ajuta specialistul
sa dobandeasca o perspectiva globala asupra companiei, sa identifice problemele cu care

aceasta se confrunta si eventualele cauze ale acestora.

Stabilirea obiectivelor

Stabilirea obiectivelor (Obiectivele sunt, in fapt, reactiile pe care le asteptam de la
publicul avut in vedere).

Obiectivele unei campanii de relatii publice trebuie sa se bazeze pe analiza situatiei
deja realizata si trebuie sad se refere la probleme depistate in etapa anterioara. Spre
exemplu, daca in urma cercetarii a reiesit ca relatile dintre actionarii companiei sunt
precare, iar acest lucru afecteaza productivitatea angajatilor si perceptia publicului asupra
companiei, atunci obiectivele vor trebui sa vizeze aceste doua mari directii: imbunatatirea
comunicarii interne pe de-o parte si redresarea imaginii publice, pe de cealalta parte.

Obiectivele sunt, in fapt, reactiile pe care le asteptam de la publicul avut in vedere,
astfel ca trebuie formulate cat mai concret si specific, pentru a putea fi ulterior masurate.
Asadar, daca am observat ca un produs al companiei nu este suficient de cunoscut, nu ne
vom propune, la modul vag, cresterea notorietatii acestuia, ci vom specifica de la cine
asteptam aceasta reactie, in cat timp si in ce proportie.

Daca este formulat corect, obiectivul va sugera si metoda de evaluare potrivita,

bazata pe indicatori calitativi ori cantitativi. Asadar, daca ceea ce v-ati propus sa realizati
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pare complicat de masurat, reformulati-va obiectivele sau divizati-le Tn obiective mai

marunte si mai particulare.

Stabilirea mesajului campaniei

Mesajul unei campanii este ideea principala a tuturor textelor care vor fi vehiculate
in cadrul unei campanii, fie ca este vorba despre scriptul unor spoturi, articole publicate pe
blog sau mesaje de pe Facebook. El trebuie sa fie dinamic si sa cheme la actiune, sa fie
personalizat, umanizat si puternic incarcat valoric.

Formularea mesajului trebuie sa tina cont de obiective, profilul companiei si
caracteristicile publicului tinta, dar si de elemente cu caracter mai general, precum cultura
ori traditiile unei anume comunitati. Daca mesajul va fi interpretat gresit sau, mai grav, va fi
considerat sfidator la adresa unui simbol sacru ori unei minoritati, intreaga campanie va fi
compromisa. De aceea este atat de importanta faza de cercetare necesara analizei

situatiei.
Stabilirea strategiei si tacticilor

Pentru ca se intdmpla foarte des ca strategia sa fie confundata cu tacticile, o sa
incerc o definitie a acesteia:

Strategia reprezinta un plan general de implementare, o directie de atac cu
caracter de ansamblu, din care se vor desprinde mijloacele concrete de actiune
(tacticile).

Strategia folosita intr-o campanie de relatii publice va fi stabilitd in functie de
informatiile obtinute in urma cercetarii initiale, profilul publicului tintd si obiectivele
campaniei.

Tacticile sunt mijloacele concrete de actiune care vor duce la atingerea
obiectivelor.

in planul unei campanii, este bine ca tacticile sa fie redactate sub forma unor mini-
proiecte si sa cuprinda urmatoarele trei elemente:

¢ Continutul tacticii (ce trebuie facut, mediul de propagare)

e Responsabilul cu implementarea (cine trebuie sa faca)

e Deadline-ul (pana cand trebuie sa faca).
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Spre exemplu, daca tactica aleasa este realizarea unei brosuri de informare, intr-un

plan de comunicare aceasta ar putea fi introdusa ca o intrare intr-un tabel, precum cea de

mai jos:

Tactica

Responsabili

Deadline

Realizarea unei brosuri
informative disponibila

online cu privire la

Persoana X — design
Persoana Y — continut
Persoana Z — optimizare

pentru varianta mobila

Design si continut - 10
lanuarie 20 ...
Publicare pe site 15 ianuarie
20....

Intrebari pentru verificarea cunostintelor acumulate (autoevaluare)

3.5. intrebdri recapitulative

N o g M wDd e

Ce reprezinta planificarea in marketing?

La ce contribuie porcesul de planificare ih marketing?

Enumerati etapele planificarii in marketing.
Ce reprezinta un plan de maketing?
Care sunt etapele realizarii unui plan de marketing?

Care este rolul campaniei de relatii publice?

Care sunt avantajele procesului de planificare in marketing?

Bibliografie obligatorie si recomandata

1. Balaceanu V.A., Bazele marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012

2. Balaure Virgil (coord.), Marketing, Bucuresti: Uranus, 2000

3. Band, William A., A marketing audit provides an opportunity for improvement,

Sales and Marketing, Canada
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UNITATEA DE INVATARE 4. RELATIILE PUBLICE, MIXUL DE
MARKETING S| PROCESUL DE COMUNICARE

Autori:
- Conf.univ.dr. Valeria Arina MIRCEA, Universitatea Ecologica din Bucuresti, Sector 5, bd.

Vasile Milea nr.1G, e-mail: arina.balaceanu@gmail.com

Obiectivele unitatii de invatare:

e Stabilirea eficientei relatiilor publice
¢ |dentificare mixului de marketing adecvat
¢ |dentificarea actorilor comunicarii in relatiile publice

Continutul unitatii de invatare:

4.1. Relatiile publice — stabilirea eficientei relatiilor publice

4.2. Mixul de marketing

4.3. Procesul de comunicarea in Relatii Publice. Actorii comunicarii in relatiile publice
4.4. Intrebari recapitulative

4.1. Relatiile publice — stabilirea eficientei relatiilor publice

Relatiile publice sunt functia manageriala distinctiva, care ajuta la stabilirea si
mentinerea unor limite reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca Si
la cooperarea dintre o organizatie si publicul ei'?

Definitii ale scolilor de relatii publice: British Institute of Public Relations:
‘Relatiile publice sunt un efort deliberat, planificat si sustinut, de a stabili si de a mentine
intelegerea reciproca dintre o organizatie si publicul sau®.

Deustche Public Relations Gesselschaft: relatiile publice sunt “efortul constient
si legitim de a realiza intelegerea, de a stabili si a mentine increderea in randul publicului,

pe baza unor cercetari sistematice!3".

12 Apud. James E. Gruning, Todd Hunt, Managing Public Relations, 1984, p. 7
13 Apud. D. L. Wilcox si colab., Public Relations. Strategy and Tactics, 1992
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Din perspectiva managementului organizational, relatiile publice reprezinta
“functia de conducere care evalueaza atitudinile publicului, apropie politicile si procedurile
unui individ sau ale unei organizatii de interese publicului, planifica si executa un program
de actiune pentru a castiga intelegerea si acceptarea publiculuil4”.

Din perspectiva efectelor provocate de activitatea de relatii publice, “Relatiile
publice presupun persuasiunea planificata pentru a schimba opinia publica nefavorabila
sau pentru a intari o opinie publica, precum si evaluarea rezultatelor in vederea utilizarii lor
ulterioare>,

Influenta relatiilor publice in aceasta situatie nu trebuie confundata cu manipularea;
este un efort planificat de a influenta opinia publica prin buna reputatie si comportament
responsabil, iar comunicarea se realizeaza bilateral, feedback-ul publicului tinta avand un
rol esential.

Din perspectiva comunicationala, relatile publice apar ca o modalitate de
comunicare intre o organizatie si publicurile sale; ele ii ajuta pe manageri sa cunoasca
atitudinile publicului si sa poata lua decizii corecte; totodata ele ajuta publicul sa cunoasca

specificul organizatiei si sa aiba incredere in aceasta?®.

4.2. Mixul de marketing

Teoria si practica asa-numitului mix de marketing este esentiala in cadrul
marketingului contemporan. Mixul ofera o serie de direcfii prioritare, de instrumente care
sa sistematizeze si ghideze activitatea de marketing a organizatiei, astfel incat aceasta sa
se desfasoare in conditji optime.

De-a lungul timpului aceste directii prioritare au variat, dar in prezent componentele
mixului de marketing, general recunoscute, sunt: produsul, pretul, distributia
(plasamentul) si promovarea. Consacrarea academica a acestor asa-numiti ,4P” se
datoreaza lui Philip Kotler, cea mai influenta personalitate in acest domeniu. Delimitarea
realizata de el acum 4 decenii s-a impus atat in teoria, cat si in practica marketingului.

Se vorbeste in ultima vreme din ce In ce mai mult de cresterea numarului de

componente ale mixului de marketing, in special in domenii particulare, cum ar fi

14 Apud. Simon L. Cutlip, Effective Public Relations, 1994, p. 3

15 3. Peake, apud. James E. Gruning, Todd Hunt, Managing Public Relations, 1984, p. 3
16 Cristina Coman, Relatii Publice si Mass Media, 2009
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marketingul serviciilor. Cele patru componente general recunoscute nu acopera intreaga
activitate de marketing, insa se refera la cele mai importante si influente componente.

Alegerea acestor patru directiji prioritare se datoreaza importantei deosebite pe care
ele o au atat raportat la public, cat si la organizatie. Ele motiveaza si impulsioneaza
achizitia si consumul ofertei. in principiu aceste elemente sunt decise de céatre organizatje,
dar procesul decizional este influentat de factori exogeni, de situatia de pe piata, de
dorintele si nevoile clientilor sau de competitie.

Strategia de marketing se dezvolta ca o consecinta a acestor 4 arii majore, precum
si a proceselor care le influenteaza. Una dintre sarcinile strategiei de marketing, respectiv
a componentelor sale, este de a determina punctele forte, directia si interactiunea dintre
acestea intr-un anumit context, ce poate fi controlat mai mult sau mai putin de organizatie.
Scopul fiecarui element, a fiecarei politici care face parte din strategia de marketing este
de a stabili si dezvolta un avantaj competitiv.

In mod traditional se considerd ca cea mai importantd componentd a mixului de
marketing este PRODUSUL oferit de o organizatie. Justificarea acestui fapt consta in
utilitatea produsul; prin calitatile sale produsul satisface in primul rand nevoile si dorintele
consumatorilor. In prezent ins&d modul de abordare al marketingului s-a schimbat de la a
vinde clientilor, la a-i servi eficient. Drept urmare se pune un accent tot mai mare pe
elementele adiacente produsului, cum ar fi diferite servicii (montare, garantii, service),
ambalajul, pretul (evaluat in valoare absoluta dar mai ales raportat la utilitate, concurenta
si caracteristicile clientilor vizati), informarea, asistenta oferitd de personal in procesul de
achizitie si chiar consum, imaginea produsul, a firmei si a persoanelor care consuma
respectivul produs etc.

PRETUL are importanta din dubla perspectiva. Pe de o parte, marimea sa si
raportul cu costurile organizatiei influenteaza direct eficienfa financiara a activitatii,
respectiv profiturile obtinute. Pe de alta parte nivelul preturilor influenteaza atractivitatea
ofertei si poate facilita achizifia (sau stopa acest proces, daca este prea mare pentru
public).

DISTRIBUTIE este, de asemenea, o componenta care face oferta accesibila. Daca
aceasta nu ar fi distribuita catre clientii vizati, publicul nu ar putea avea acces fizic la
aceasta, sau ar trebui sa faca un efort deosebit pentru a achizitiona. Distributia faciliteaza
in primul rand accesul la oferta, aducand-o aproape de clienti. Fara aceasta componenta a
mixului de marketing, activitatea organizatiei nu s-ar putea finaliza, respectiv rezultatele

obtinute nu ar fi conforme cu potentialul.
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PROMOVAREA are menirea de a informa publicul cu privire la organizatie si oferta
sa, de a le prezenta intr-o maniera atractiva, care sa stimuleze interesul si chiar sa
creasca vanzarile. Chiar daca un produs este foarte bun, pretul de comercializare este
atractiv si mijloacele de distribuire sunt adecvate, el poate sa nu atraga atentia asupra sa
si sa se ,piarda” in marea masa de produse din categoria respectiva existente simultan pe
piata. Mai nou promovarea are si un rol foarte important in stabilirea si dezvoltarea de
relatii avantajoase intre organizatie si diferite grupuri interne si externe, persoane care pot

influenta direct si/sau indirect performantele organizatiei, succes sau in indeplinirea

misiunii.
Figura 4.1. - Formatul celor patru P
Mixul
de
marketing
Produs

ovarietate
o calitate - Y Plasament
o design Piata tinta
o caracteristici o canale
onume de acoperite

marca o sortimente
oambalaj o locatii
o marime o inventar
o servicii o transport
o garantii
o returnari

Promovare

o promotii

o publicitate

o forta de vanzare

o Public Relations
o Marketingul direct

Pret

o lista de preturi

oreduceri

o facilitati de plata

o perioada de plata

otermeni de
creditare
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4.3. Procesul de comunicarea in Relatii Publice. Actorii
comunicarii in relatiile publice

Indiferent de forma pe care o imbraca, orice proces de comunicare are ca elemente
caracteristice:
- cei doi parteneri ai comunicarii (un emitator, un receptor);
- un mesaj;
- uncod;
- un canal de transmitere a mesajului.

In practica relatilor publice, emitatorul este cunoscut sub numele
de organizatie. Din acest motiv, pentru relatiile publice mai este folosita si sintagma
‘comunicare organizationala”. Termenul de organizatie este generic, incluzand diverse
tipuri de institutii:

- structuri ale puterii (Quvernul si ministerele, presedintia, armata, administratia locala);
- partidele politice;
- firme comerciale;
- institutii culturale si sportive;
- organizatii non-guvernamentale etc.
Dupa J. W. Guth si C. Marsh, relatiile publice pot fi practicate in cinci tipuri diferite
de organizatii:

1. agentia de relatii publice — firme independente care presteaza, pe baza de
contract, activitatile de relatii publice solicitate de diverse organizatii;

2. corporatiile — in interiorul marilor grupuri economice exista departamente
specializate de relatii publice care se ocupa de publicurile specifice ale acelei
companii;

3. structurile guvernamentale — departamentele de relatii publice sunt
organizate in cadrul ministerelor, agentiilor guvernamentale, administratiei
locale; ele distribuie informatii referitoare la activitatea acestor institutii si
monitorizeaza reactiile presei si starile opiniei publice, reactionand in functie

de acestea;
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4. organizatii non-profit — specialistii lucreaza in universitati, spitale, biserici,

fundatii, ONG-uri etc., avand ca sarcini relatiile cu presa, cu organizatiile
guvernamentale, cu donatorii (fund-raising), cu publicul specific;

consultantii independenti de relatii publice — acesti specialisti sunt
angajati de diferite institutii pentru a indeplini, punctual, activitati de relatii

publice specifice.

Specialistii de relatii publice sunt emitatorii de facto ai mesajelor organizatiei,

motiv pentru care mai sunt numiti si relationisti sau practicieni.

Receptorul mesajelor organizatiei este publicul. Acesta este definit ca “grup

de oameni legati de caracteristici si preocupari comune si care raspund la fel la anumite

probleme”.

Exista mai multe tipuri de public, clasificabile in functie de:

pozitia fata de organizatie: interne (cele care activeaza in interiorul
organizatiei); externe (cele care sunt plasate in afara acesteia);

atitudinea fata de organizatie: sprijinitori, oponenti si neutri;

prezenta in organizatie: traditionali (acel public care este deja legat de
organizatie) si viitori (acel public care va putea deveni interesat de

organizatie).

Publicurile traditionale ale organizatiei sunt:

mass-media (presa locala si nationala, scrisa si audiovizuala, specializata si
generalista);

angajatii;

membrii (top si middle-management, board-uri si comitete de conducere,
membri onorifici, pensionari si consilieri);

comunitatea (organizatii comunitare — politie, biserica, lideri de opinie din
aceste medii — educatori, edili locali, oficialitati locale, bancheri, lideri etnici);
institutii guvernamentale;

investitorii;

consumatorii.

Canalele de transmisie prin care mesajele organizatiei ajung la public sunt de trei

tipuri:

1. media controlate: acestea reprezinta canalele asupra carora specialistii in relatii

publice isi pot exercita controlul asupra continutului mesajului, asupra momentului si
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locului de distribuire. (Exemple: newsletter-urile, scrisorile, brosurile, site-urile web,

cuvantarile publice, materiale promotionale (audio-video si tiparite);

2. media necontrolate: in aceasta categorie intra intregul sistem mass-media
(agentiile de presa, presa scrisa, radioul, televiziunea). Specialistii in relatii publice
nu mai au controlul asupra mesajului final.

3. evenimentele speciale: sunt concepute si executate de organizatie pentru a crea
relatii privilegiate cu publicurile ei importante (sponsorizarile, crearea de centre de
training, conferinte, seminarii, decernari de premii, zilele portilor deschise, concerte,
aniversari).

Dupa T. Hunt si J. E. Grunig, de-a lungul istoriei lor, relatiile publice s-au dezvoltat
in cadrul mai multor modele de comunicare:

1. MODELUL AGENTULUI DE PRESA: in cadrul acestui model, comunicarea este
realizata intr-un singur sens, de la sursa catre receptor, fara a se tine seama de
specificul sau asteptarile publicului; scopul principal al emitatorului este acela de a
controla publicul si de a-si face cat mai multa publicitate;

2. MODELUL INFORMARII PUBLICE (public information): acest model isi propune
difuzarea catre public a unor informatii corecte si adevarate, dar comunicarea este
in continuare unidirectionala;

3. MODELUL COMUNICARII BILATERALE ASIMETRICE (2-way asymmetric):
comunicarea se desfasoara in doua sensuri, adica organizatie — public si public —
organizatie; astfel se tine seama de feedback-ul publicului, iar mesajele sunt
construite in functie de acestea;

4. MODELUL COMUNICARII BILATERALE SIMETRICE (2-way symmetric): in acest
model comunicarea se desfasoara tot in doua directii, dar acum se tine seama de

reactiile publicului pentru a se schimba comportamentul organizatiei.

Intrebari pentru verificarea cunostintelor acumulate (autoevaluare)

4.4. Intrebdri recapitulative

1. Cum pot fi definite relatiile publice prin prisma managementului organizational?
2. Enumerati modelele de comunicare dezvoltate de-a lungul timpului.

3. Care sunt elementele componente ale mixului de marketing?

4. Ce reprezinta Relatiile publice?

Bibliografie obligatorie si recomandata
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http://www.blackcatmedia.ro/ce-este-un-newsletter/
http://www.blackcatmedia.ro/servicii-web-black-cat-media-dezvoltare-website/
http://en.wikipedia.org/wiki/James_E._Grunig

1. Balaceanu Valeria Arina, Bazele marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012
2. Coman Cristina, Relatii Publice si Mass Media, 2009

UNITATEA DE INVATARE 5. PR ONLINE. RELATIILE
PUBLICE INSEAMNA IN PRIMUL RAND COMUNITATE

Autori:
- Conf.univ.dr. Valeria Arina MIRCEA, Universitatea Ecologica din Bucuresti, Sector 5, bd.

Vasile Milea nr.1G, e-mail: arina.balaceanu@gmail.com

Obiectivele unitatii de invatare:
- definirea si intelegerea conceptului de PR online
- nolile media in relatiile publice — rolul si importanta acestora

Continutul unitatii de invatare:

5.1. Ce inseamna PR Online? Relatiile publice inseamna in primul rand COMUNITATE
5.2. Noile media si focalizarea relatiilor publice

5.3. Intrebari recapitulative

5.1. Ce inseamna PR Online? Relatiile publice inseamna in primul rand
COMUNITATE

Online PR (sau Relatiile Publice in mediul Online) reprezinta cea mai eficienta
abordare de marketing pentru toate tipurile de afaceri. Insa este oarecum dificil de
implementat, deoarece succesul campaniilor de PR Online depinde intr-o foarte mare
masura de suprapunerea dintre SEO (Optimizarea pentru motoarele de cautare) si
marketingul in Social Media, domenii adesea administrate de persoane diferite.

Echipa Black Cat Media dispune de un background in jurnalism, marketing, PR si
psihologie sociala, astfel incat unitatea ariilor importante in eficienta comunicarii reprezinta
un criteriu deja existent. Astfel, serviciile noastre includ servicii SEO si Social Media —
maketing si comunicare.

Optiunile de PR Online sunt cel mai exact reprezentate de info-graficul de mai jos,
adaptat, bineinteles, in functie de piata (si locatia) fiecarui proiect in parte. Radial, o
campanie de Online PR eficienta trebuie sa atinga obligatoriu toate elementele din primul
cerc al info-graficului, cu intersectari din cel de-al doilea, folosind, insa, variatiunile de
locatie si audienta (spre exemplu, retele de socializare si comunicare precum Digg,
Reddit, Stumbleupon, Foursquare etc.) sunt foarte putin folosite, sau chiar deloc, in
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strategiile de marketing si comunicare romanesti, cu o tendinta similara in zona
europeana, din simplul motiv al lipsei de audienta targetata. Cu alte cuvinte, exista un
numar foarte mic de romani, spre exemplu, care au un cont de utilizator pe Digg, Reddit
s.a.m.d., astfel incat, pentru a eficientiza costurile, aceste retele si cele similare, sunt

omise.
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5.2. Noile media gi focalizarea relatiilor publice

Blog-urile si podcast-urile sunt unele dintre cele mai recente si influente
instrumente de comunicare utilizate de profesionistii relatiilor publice si de marketing
pentru atingerea audientelor si influentarea clientilor. Prin intermediul Internetului, am
intrat intr-o adevarata cyber-lume, configurdnd realitati secunde sau virtuale. Noile
media sunt un termen-umbreld, care incumba tehnologii diverse ingloband blogurile,
podcasturile, jocurile video, Ilumile virtuale, enciclopediile de tip wiki, dar si orice
dispozitiv mobil, televiziunile interactive si chiar site-urile si e-mail-ul, incurajand totodata
formarea de comunitati virtuale si retele sociale. Relatiile publice se afla in fata unor
provocari comunicationale nemaiintalnite, ca urmare a diversificarii mijloacelor tehnice

si a tehnologiei din domeniul comunicarii in spatiul public dar si a abundentei
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canalelor informationale si a mijloacelor de multiplicare a mesajelor specifice. In acest
context, specialigtii relatiilor publice trebuie sa se adapteze noilor canale de

comunicare de interes public.

In noul context comunicational global, domeniul de manifestare al relatjilor publice
se confrunta din plin cu noua ,ordine mondialda”. Evident, cunoscand o schimbare de
paradigma comunicationala, relatiile publice se manifesta firesc intr-un nou context
comunicational. Chiar conceptul de relatii publice in plan national este inlocuit de la sine
de o noua realitate. Evolutia rapida a tehnologiei comunicatiilor si a informatiei are meritul
de a transforma mapamondul intr-un ,sat global'”” sau intr-o societate informationala.
Acum, relatiile publice nationale sunt intr-o mare masura relatii publice internationale,
simbioza acestora raspunzand noilor imperative legate de cadrul european, chiar
mondial, al intereselor comune economice, sociale, politice dar si vitezei de propagare
a informatiilor din spatiul public. Modificarile actuale, sustin specialistii din domeniul
comunicarii, sunt revolutii in atitudinea publicului.

Ca urmare a revolutiei tehnologice produsa in comunicare, constatam constant o
abundenta informationala si mediatica la care s-a ajuns in urma cresterii rapide a
productivitatii prin miniaturizare si computerizare. ,,Costul de productie si de transmitere
a informatiei s-a prabusit, conducand la o crestere exponentiala a ofertei din partea
anumitor media sau tipuri de comunicare, mai ales in ce priveste domeniul audio-
vizualului si al telecomunicatiilor'®”. Drept consecintd, aceastd abundentd in
producerea de informatii a depasit capacitatea umana de a o recepta si procesa, fapt
care a dat nagtere unei oferte supradimensionate, unei poveri informationale, uneori

generand ineficienta la nivel organizational si personal.

In lucrarea ,,Mass-media si societatea”, Paul Dobrescu si Alina Bargdoanu
considera ca, ,,Ceea ce specialisti au numit paradoxul abundentei reprezinta o
expresie sintetica a altor paradoxuri, tensiuni si relatii greu de explicat pe care le contine
explozia informationala din zilele noastre. Termenul ca atare ne previne sa nu
Tmbratisam o abordare exclusiv optimista asupra avalansei de informatii, este o invitatie

la un tip de examinare mai pronuntat critica si, oricum, mai rezervata”*°.

17 Marshall McLuhan, Mass-media sau mediul invizibil, Bucuresti, Editura Nemira, 1997, pag. 107
18 Denis McQuail, Steven Windahl — Modele ale comunicdrii pentru studiul comunicdrii de masd, traducere de
Alina Bargaoanu si Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2001, p. 170.
19 paul Dobrescu, Alina Bargdoanu — Mass-media si societatea, ed. Comunicare.ro, editia a doua revazuta si
adaugita, Bucuresti, 2003, p. 101.
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Ne intrebam, asadar, daca avalansa de informatii, de date, de evaluari pe
care o prilejuieste tehnica faciliteaza cu adevarat o comunicare reala, favorizeaza
un spor veritabil de cunoastere sau, dimpotriva, genereaza un proces de
mimare a unei comunicari efective, induce o perceptie artificiala despre o realitate
care nu exista. Omni-prezenta tehnologiei — sustine Lucien Sfez - hraneste
impresia ca astazi cunoastem mai mult, ca ne aflam in contact cu fiecare problema
fierbinte, importanta, semnificativa, ca dispunem de un sistem inchegat si operativ
de cunoastere. In realitate, ,,nu realizdm altceva decat masini pentru produs
comunicare”®. Un adevarat ,,clei’ ne leaga de televizor (sau de masina de
comunicat - de la telefon, la computer), slabindu-ne, de fapt legaturile de
comunicare cu ceilalfi (intime, inter- umane). lar noul stadiu de evolutie si de
autoorganizare a tehnicii corespunde cu ceea ce literatura de specialitate numeste

,,realitate secunda”, interpusa intre noi gi realitatea primara.

Conform observatiilor lui Daniel A. Bujorean?!, fard indoiald, conceptele de
informare, informatie, comunicare, chiar si relatie, se afla intr-un proces de
revolutie, iar tendintele acestei revolutii sunt atat de dinamice, incat nu se pot trasa cu
claritate. Sa fii informat, sa fii la curent cu tot ce se intampla in mediul in care activezi,
este una dintre premisele fundamentale ale oricarei afaceri. Activitatile de comunicare,
relatii publice, informare publica, sunt intr-o continua dezvoltare. De asemenea, nevoia

de informatie a publicului larg este intr-o continua crestere.

Relatiile publice pe internet Tnseamna site-uri prin care se promoveaza
beneficiarul de relatii publice, dar si campanii de PR in presa online, care devine din ce
Tn ce mai uzitata — se preconizeaza ca fiind viitorul presei scrise. Comunicatele de presa
sunt tehnici de promovare specifice activitatii de relatii publice, care par sa fi descoperit
prin intermediul internetului, un canal media rentabil, atat din punct de vedere financiar

cat si din punct de vedere al target-ului propus.

Sunt acum instrumentele de baza ale comunicarii oriunde Tn lume Internetul-ul,
World Wide Web-ul si email-ul. Totusi, revolutia digitala continua sa se extinda in

diverse modalitati, de neimaginat cu cativa ani in urma. Blog-urile si podcast-urile, de

20 Lycien Sfez — O criticd a comunicdrii, traducere de Radu Garmacea, Raluca Popescu si Sorin Ghergut,
postfata de Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2002.

2! Daniel A. Bujorean, Relatii publice in era informatiior globale, e-book, 2010
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exemplu, sunt unele dintre cele mai recente instrumente de comunicare utilizate de
profesionigstii relatiilor publice si de marketing pentru a-si atinge audientele si clientii.

Noile media sunt un termen-umbrela, care inglobeaza tehnologii diverse. Unii
specialisti sunt de parere ca pot sa fie considerate noi media atat blogurile,
podcasturile, jocurile video, lumile virtuale, enciclopediile de tip wiki, dar si orice
dispozitiv mobil, televiziunile interactive si chiar site-urile si emailul. Alfii considera ca
blogurile si lumile virtuale isi au locul mai degraba in categoria social media, pentru
cad si ele incurajeaza formarea de comunitati virtuale si retele sociale. In ciuda
diferentelor, o serie de cercetatori au identificat doua caracteristici comune majoritatii
definitjilor:

- difuzarea informatiei catre un numar, teoretic, infinit de receptori, in moduri
personalizate, in functie de specificul categoriilor vizate;
- detinerea unui controlul egal asupra informatiei atat al emitatorilor, cat si

al receptorilor.

In Romania, importanta noilor media a fost recunoscuta destul de tarziu. Evident,
dimensiunea blogosferei romanesti este mai redusa, in comparatie cu cele din alte tari
europene. Cu toate acestea, este un spatiu dinamic si in continua crestere, in care isi
gasesc loc atat companiile, cat si politicienii, atat jurnalistii cat si oamenii obisnuitj.

,,Mediul on-line — sustine Andrei Petrescu — a schimbat dramatic orice industrie,
mai ales cea a comunicarii si a PR-ului. Tn termen de cateva secunde, orice mesaj poate
ajunge oriunde in lume, fiind atinse in timp record obiective, influentate decizii,
construite sau distruse brand-uri. Daca pana acum, mass-media era a patra putere in
stat, cu siguranta elementele de new-media (tot ce {ine de partea de online a mass-

media) Tntregesc sistemul si sporesc factorii de influenta”?2.

Intrebari pentru verificarea cunostintelor acumulate (autoevaluare)

5.3. Intrebdri recapitulative

22 Andrei Petrescu — Blogul, instrument de relaii publice si marketing online, in PR, Publicitate si New-
Media, coordonatori Delia Cristina Balaban, loana lancu, Radu Meza, ed. Tritonic, Bucuresti, 2009, p. 38
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Bibliografie obligatorie si recomandata

1. Marshall McLuhan, Mass-media sau mediul invizibil, Bucuresti, Editura Nemira, 1997

2. Denis McQuail, Steven Windahl — Modele ale comunicarii pentru studiul comunicarii de
masa, traducere de Alina Bargaoanu si Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti,
2001

3. Paul Dobrescu, Alina Bargaoanu — Mass-media si societatea, ed. Comunicare.ro, editia
a doua revazuta si adaugita, Bucuresti, 2003
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UNITATEA DE INVATARE 6. COMUNICAREA DE CRIZA -
PLANUL MANAGEMENTULUI CRIZEI

Autori:
- Conf.univ.dr. Valeria Arina MIRCEA, Universitatea Ecologica din Bucuresti, Sector 5, bd.

Vasile Milea nr.1G, e-mail: arina.balaceanu@gmail.com

Obiectivele unitatii de invatare:
- analiza crizelor organizationale si a felului in care sunt si pot fi gestionate
- definirea si intelegerea conceptului de plan de management al crizei

Continutul unitatii de invatare:
6.1. Comunicarea de criza

6.2. Planul de Management al Crizei
6.3. intrebari recapitulative

6.1. Comunicarea de criza

Managementul crizei reprezinta o functie organizationala esentiala. Esecul poate
cauza probleme grave pentru stakeholderi, pierderi pentru organizatia insasi sau poate
duce chiar la disparitia acesteia. Practicienii de relatii publice fac parte din echipele de
management al crizei. S-au scris deja nenumarate carti despre managementul crizei, ceea
ce face dificila o sintetizare a informatiilor. Cel mai bine ar fi sa incepem prin a defini
conceptele esentiale ale acestui domeniu de interes.

Existd nenumarate definitii ale crizei. in acest capitol, definitia aduna punctele cheie
descoperite de-a lungul a nenumarate discutii despre crize. O criza este asadar definita in
acest caz drept o amenintare importanta care poate avea consecinte negative daca nu
este tratatd in mod eficient. Tn managementul crizei, amenintarea reprezintd efectele
negative pe care le poate genera o criza asupra organizatiei, a stakeholderilor sai sau a
industriei in general. O criza poate crea amenintari ce pot viza trei elemente:

1) siguranta publica,
2) pierderi financiare,
3) probleme ale reputatiei.

Unele crize, precum accidentele industriale sau produsele cu probleme, pot cauza
rani sau chiar pierderi de vieti. Crizele pot determina pierderi financiare prin intreruperea

operatiunilor, generarea unor intentii de cumparare pe piata actiunilor sau aparitia unor
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procese penale. Dupa cum noteaza Dilenschneider (2000) in "The Corporate
Communications Bible", toate crizele ameninta sa strice reputatia organizationala. O criza
are efecte negative si va dauna negresit reputatiei, intr-o masura mai mare sau mai mica.
In mod cert, aceste amenintari sunt legate una de cealaltd. Ranile sau victimele vor
determina pierderi financiare si de reputatie, iar reputatiile sunt stréns legate de finantele
organizationale.

Un management de criza eficient trateaza amenintarea in mod secvential.
Principala problema intr-o criza trebuie sa o constituie siguranta publica. Esecul de a
asigura siguranta publica intensifica efectele negative ale crizei. Reputatia si problemele
financiare trebuie luate in considerare abia dupa ce s-a asigurat siguranta publica.
Managementul crizei are ca scop final protejarea organizatiei si a stakeholderilor sai de
amenintari si reducerea impactului generat de aceste amenintari.

Managementul crizei este un proces care previne sau micsoreaza efectele negative
pe care o criza le poate genera asupra organizatiei si a stakeholderilor sai. Ca proces,
managementul crizei nu este constituit dintr-un singur element, ci poate fi impartit in trei
faze:

1) pre-criza,
2) raspunsul la criza,

3) post-criza.

6.2. Planul de Management al Crizei

Planul de management al crizei - Un plan de management al crizei (crisis
management plan - CMP) este un instrument de referinta, nu un plan propriu-zis. Un CMP
ofera o lista de contacte cheie, notite despre ceea ce se face de obicei intr-o situatie de
criza si formulare necesare pentru a documenta raspunsul crizei. Un CMP nu este un ghid
pas cu pas despre cum sa administrezi o criza.

Managementul nu poate sa-si dea seama daca va functiona si cum va functiona un
plan de criza netestat sau daca echipa stabilita se va ridica la nivelul asteptarilor. Fiecare

criza este unica, necesitand luarea unor decizii de catre echipa.

Practici de Pregatire pentru o Criza
1. Intocmirea unui plan de management al crizei si actualizarea acestuia cel putin o

data pe an.
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2. Desemnarea unei echipe de management al crizei care sa aiba pregatirea
corespunzatoare.

3. Efectuarea de simulari cel putin o data pe an pentru a testa planul si echipa de
management al crizei.

4. Schitarea mesajelor pentru o situatie de criza, inclusiv mesaje pentru site-uri si
modele pentru declaratii. Este necesar ca departamentul legal sa aprobe aceste

mesaje.

Echipa de management al crizei

Specialistii considera ca membrii obisnuiti ai unei echipe de criza ar trebui sa fie
profesionisti n relatii publice, drept si legislatie, securitate, operatiuni, finante si resurse
umane.

Purtatorul de cuvant - O componenta cheie a pregatirii membrilor echipei de criza
0 reprezinta pregatirea corespunzatoare a purtatorului de cuvant. Membrii organizatiei

trebuie sa fie pregatiti sa comunice prin intermediul media in timpul unei situatii de criza.

Practici de Media Training pentru o perioada de Criza

1. De evitat fraza "Nu comentez" deoarece oamenii considera ca inseamna de fapt ca
organizatia este vinovata si incearca sa ascunda ceva.

2. Prezentarea informatiei clar, evitand jargonul sau termenii tehnici. Lipsa de claritate Ti
face pe oameni sa creada ca organizatia incearca intentionat sa creeze confuzie pntru
a ascunde ceva.

3. Este necesar sa existe o aparitie placuta in fata camerelor de filmat: se evita ticurile
nervoase pentru ca oamenii le pot interpreta ca semne de inselaciune. Un purtator de
cuvant trebuie sa mentina un contact vizual puternic, sa isi controleze pauzele de
vorbire si ,aaaa-urile” si sa evite gesturile nervoase care distrag atentia, precum foiala.

4. Crearea de brief-uri pentru purtatorul de cuvant cu cele mai recente informatii privind
criza si cu mesajele cheie pe care organizatia vrea sa le transmita stakeholderilor sai.

Relatiile publice pot juca un rol extrem de important in pregatirea purtatorilor de
cuvant, ocupandu-se de cererile din media. Relatiile cu media reprezinta o abilitate extrem
de valoroasa in managementul crizei: membrii echipei de relatii publice pot oferi pregatire
si sprijin deoarece in majoritatea cazurilor nu ei sunt purtatorii de cuvant in cazul unei

crize.
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Mesajele pre-definite - Managerii crizei pot schita mesaje care sa fie folosite in
timpul unei crize. Mai precis, ei pot crea anumite sabloane care sa includa: declaratii ale
top managementului si comunicate de presa.

Canalele de comunicare - O organizatie poate crea un site special intr-o situatie
de criza sau poate dedica o sectiune din pagina sa de web curenta. Cercetarile
specialistilor in domeniu indica faptul ca a avea un site special in timpul unei perioade de
criza reprezinta cea mai buna metoda de utilizare a Internetului pe timp de criza. Site-ul ar
trebui sa fie creat special pentru acea criza, acest lucru inseamnand ca echipa de criza
trebuie sa anticipeze tipurile de crize cu care se poate confrunta organizatia si informatiile

necesare pentru site-ul web.

Practici de Pregatire a Canalelor de Comunicare in Caz de Criza

1. Fiti pregatiti sa folositi un site special sau o sectiune din site-ul deja existent
pentru a raspunde problemelor legate de criza.

2. Fiti pregatiti sa folositi Intranetul drept unul dintre canalele prin care sa fie
atingi angajatii si oricare alfi stakeholderi care au acces la reteaua de
Intranet.

3. Fiti pregatiti sa utilizati un sistem de notificare in masa pentru a atinge

angajatii si alti stakeholderi cheie in timpul unei crize.

Intrebari pentru verificarea cunostintelor acumulate (autoevaluare)

6.3. Intrebadri recapitulative

1. Ce reprezinta un plan de management al crizei?
2. Cum definiti managementul crizei?
3. Enumerati cateva practici de pregatire a canalelor de comunicare in caz de criza.

4. Enumerati cateva practici de media training pentru o perioada de criza.

Bibliografie obligatorie si recomandata

1. Bouzon, A., Comunicarea in situatii de criza, Editura Tritonic, Bucuresti, 2006

2. Denis McQuiail, Steven Windahl — Modele ale comunicarii pentru studiul comunicarii de
masa, traducere de Alina Bargaoanu si Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti,
2001

66




UNITATEA DE INVATARE 7. STRATEGII DE RELATII PUBLICE

Autori:
- Conf.univ.dr. Valeria Arina MIRCEA, Universitatea Ecologica din Bucuresti, Sector 5, bd.

Vasile Milea nr.1G, e-mail: arina.balaceanu@gmail.com

Obiectivele unitatii de invatare:

¢ Intelegerea notiunii de strategie
¢ Insusirea cunostintelor legate de strategiile de PR
e Familiarizarea cu tehnicile si strategiile de PR

Continutul unitatii de invatare:

7.1. Aspecte teoretice legate de strategiile de PR

7.2. Tehnici si strategii de PR

7.3. Crearea si intretinerea unei bune reputatii publice
7.4. Intrebari recapitulative

7.1. Aspecte teoretice legate de strategiile de PR

Activitatile de RP, mai exact strategiile, aspecte la care ne referim in acest capitol
sunt subsumate strategiilor generale de management organizational. O strategie de RP
independenta de strategia manageriala generala ar fi un non-sens. De altfel, strategiile
manageriale corect construite contin si 0 componenta de strategie de RP: prezenta unei
astfel de componente se manifesta prin prevederea unui departament specializat (care, in
anumite cazuri, se reduce la un singur specialist) sau a cooperarii, pe baza de contract, cu
0 agentie specializata.

In ceea ce priveste strategia de RP, dacé existd, se poate spune deja ca e un fapt
pozitiv.

Ca orice strategie, si cea de RP se construieste pe capitole, pornind de la nevoi si
resurse, trecand prin planificarea si imaginarea modului de derulare a diverselor activitati
componente si incheindu-se cu repere pentru evaluari.

Pe baza analizelor efectuate (de tipuri diferite, intre care retinem tipul SWOT?3) se
pot stabili fara prea mare greutate resursele pe care se poate intemeia strategia si
obiectivele care trebuie atinse, acestea din urma, intr-o ordine de prioritati, care sa

urmeze, de exemplu, insiruirea oportunitatilor pe perioada de timp avuta in vedere. Daca

23 Acronim englezesc ce trimte la termenii care inseamna puncte tari, puncte slabe, oportunitati si
amenintari.
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resursele nu permit infiintarea unui department specializat, strategia va contine si
modalitatile de incheiere a unui contract cu o firma de profil. Ca puncte importante in acest
al doilea caz, nu trebuie uitate contractul de confidentialitate si cel de fidelitate (unde se
include si specificarea nivelului de responsabilitate pe care firma respectiva trebuie sa-|
accepte in relatia cu organizatia angajatoare). Pe de alta parte, firma de relatii publice va fi
informata cu privire la bugetul maxim pe care organizatia il poate afecta acestui tip de
activitati. Acesta va permite firmei specializate sa decida in cunostinta de cauza daca baza
ce i se pune la dispozitie este suficienta pentru a construe proiectul de relatii publice
necesar indeplinirii atributiilor sale contractuale. Un buget subdimensionat nu lasa sanse
pentru nici un fel de proiect, deci nimeni nu se va putea angaja sa realizeze atingerea
obiectivelor in atare conditii. Sunt situatii cand o organizatie, desi are un departament
specializat de relatii publice, angajeaza si o agentie de RP, pentru o perioada limitata, in
care este vizat un obiectiv anume (o0 campanie publicitara, organizarea unui eveniment
etc.). Acest tip de abordare mixta (departament specializat in cooperare cu o agentie
specializata) se justifica atunci cand obiectivul urmarit este de anvergura si depaseste
posibilitatile tehnice ale departamentului.

Odata infiintat departamentul si/sau angajata firma specializata, se trece la etapa
de analiza, care trebuie sa fie suficient de lunga, pentru a permite o buna cunoastere a
structurii si functionarii organizatiei, a mediului social-cultural in care aceasta isi inscrie
existenta, a relatiilor de toate tipurile care leaga organizatia de mediu. Activitatea de relatii
publice fiind una preponderent discursiva, se va incerca stabilirea unui model de
comunicare menit sa serveasca atat imaginarii discursurilor pe care organizatia va trebui
sa le desfasoare, cat si analizarii discursurilor adresate organizatiei si de a caror buna
decodare depinde planificarea secventelor urmatoare de RP.

O importanta caracteristica a strategiilor de relatii publice este aceea ca ele trebuie
sa urmeze trasatura fundamentala a activitatii de RP: circularitatea discursurilor.

Discursul de marketing produce un feedback (si, uneori, si un raspuns direct);
acesta, prelucrat, devine materie prima pentru dicursul de management al calitatii, discurs
menit sa reconstruiasca reprezentarea despre public Th mentalul membrilor organizatiei,
motivindu-i pe acestia in sensul imbunatatirii ofertei catre public; din aceasta situatie se
extrage material pentru un nou discurs de marketing si ciclul se reia.

O strategie de relatii publice construita pe baza unei astfel de viziuni are sansele

cele mai marri.
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lata de ce este normal ca o startegie de RP sa fie conceputa ca activa si nu
reactiva.

O strategie reactiva (greu de numit cu adevarat ,strategie”) tradeaza o viziune
~intreruptad”, cu pauze inacceptabile, marcata de rigiditate, greu de pus in mers la nevoie.
Este genul de constructie menita sa asigure — in masura posibilitatilor — un raspuns la
stimuli care vin fie din interior, fie din exterior, provocand crize. Este o solutie de
supravietuire, care nu da reale sanse angajarii unor relatii publice eficiente.

Dimpotriva, o strategie activa permite alocarea de resurse, stabilirea obiectivelor gi
cercetarea publicurilor (interne si externe), construirea planurilor de actiune pe o perioada
anume de timp, evaluarea de parcurs si evaluarea finala a tuturor actiunilor; mai mult, este
solutia care permite structurilor de RP sa faca si sa intretina contacte, sa le cultive, sa le
multiplice; este modul de abordare care instaleaza un benefic echilibru intre parteneri
(organizatia si publicurile sale) si care mentine schimburile intr-o nota de naturalete. O
strategie activa nu se blocheaza nici daca una dintre activitafi este suspendata la un
moment dat, pentru ca ea are prevazuta o anumita elasticitate si se poate ,mula” pe
situatii diverse, asa cum se prezinta ele.

Fiind o alcatuire de scenarii, strategia seamana cu o planificare elastica, una
capabila sa urmareasca evolutia situatiilor care descriu inscrierea unei organizatii in
mediul sau. Fireste, o strategie cuprinde subcapitole dedicate fiecarei etape din cele ce
alcatuiesc activitatea de RP. Fiecare strategie contine scenarii si scheme de discursuri,
urmarindu-se asigurarea performantei discursive, in diverse tipuri de situatii posibile,
imaginabile Tn mediul social-cultural in care se duce munca de RP. Strategia fondeaza
orice activitate de relatii publice care ar fi sa se desfasoare in perioada pentru care ea
(strategia) a fost conceputa.

Decat sa vedem strategiile impartite in active si reactive (dupa cum propun
majoritatea lucrarilor de specialitate), ar fi mai profitabil sa le impar{im in ofensive si
defensive. Strategia de tip ofensiv va fi potrivita celui din pozitia challanger-ului, iar
strategia defensiva va fi mai potrivita pentru cel din pozitia leader-ului. $i cea ofensiva, si
cea defensiva sunt active.

Ca o concluzie, am putea spune ca o strategie de relatii publice contine viziunea de
ansamblu Tn care se vor incadra activitatile concrete, pe o perioada de timp. Aceasta este,
in esenta, suma principiilor dupa care se conduce organizatia in relatia ei cu mediul in
care exista si opereaza, constructia care jaloneaza proiectarea in viitor (intr-un viitor mai

apropiat sau mai indepartat) a evolutiei organizatiei pe componenta “perceptie reciproc

69



S L 1]

favorabila in vederea profitului” ( “imagine externa”, “mentalitate interna”, “interrelationare
in interiorul mediului social”). Orice activitate de relatii publice, orice campanie de relatii

publice vor fi construite dupa principiile si pe coordonatele trasate de strategie.

7.2. Tehnici si strategii de PR

In masura in care relatiile publice presupun un efort continuu si sistematic de a
construi intelegerea reciproca intre o organizatie si publicurile ei, devine absolut necesar
studiul domeniului sub aspect procesual. Astfel spus, desi la prima vedere relatiile publice
ar putea lasa impresia de activitate la nivelul “simtului comun” sau de activitate ce
utilizeaza un amalgam de tehnici de imprumut, in realitate orice demers din sfera relatiilor
publice are un caracter riguros si se desfasoara conform unor etape bine stabilite.

Wicox, Ault, Agee atrag atentia asupra faptului ca procesul activitatilor de relatii
publice nu ia sfarsit niciodata, el reprezinta de fapt un ciclu perpetuu de actiuni. Lucrarea
mentionata propune un model format din 2 etape:

1. In prima etapa: se obtin informatii despre problema studiata de la mai multe surse,
se analizeaza aceste date si se fac recomadari conducerii organizatiei in legatura
cu strategiile si tipurile de actiuni necesare; conducerea adopta una din solutiile
oferite.

2. In a doua etapa: specialistii in relatii publice aplica programul stabilit si, dupa
incheierea sa, apreciaza eficienta actiunilor.

In acceptiunea data procesului de relatii publice ca suita de actiuni care urmaresc
atingerea unuia sau mai multor obiective, terminologia adoptata este diversa; se pune
accent pe una sau alta dintre etapele considerate.

Astfel, S.Cutlip, A.Center, G.Glenn propun un model bazat pe patru etape:

1. Defining the problem - definirea problemei.

2 Planning and programming - planificare si programare.

3.  Taking action and communication - actiune si comunicare.

4 Evaluating the program -evaluarea programului.

Prima etapa presupune definirea si caracterizarea publicurilor tinta ale unei
organizatii.
A doua etapa implica stabilirea obiectivelor, definirea strategiilor si trasarea unui

program de actiune.
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Al treilea pas consta in punerea in aplicare a planului stabilit; a final se evalueaza
rezultatele programului.
Acest model, dupa cum comenteaza R.Kendall, reia un model anterior foarte
cunoscut in domeniu care apartine lui J.Marson.
Conform acestui model, activitatile cheie ale unui proces de relatii publice ar fi:

1. Research (cercetarea - faza de descoperire a problemelor cu care se confrunta
organizatia, faza in care se utilizeaza metodele de cercetare cantitative si
calitative).

2. Action (actiune - etapa care vizeaza implementarea programului destina realizarii
obiectivelor specifice in mod diferentiat pentru fiecare segment de public).

3. Communication (etapa de executie specifica prin trimiterea de mesaje destinate
fiecarui public tinta).

4. Evaluation (etapa in care se stabileste gradul in care au fost atinse obiectivele de
relatii publice fixate la inceputul procesului).

Trecand peste alte abordari teoretice ale secventialitatii procesului de relatii publice,
in cele ce urmeaza vom adopta modelul formulat de Public Relations Society of America.
1. Research - Cercetare
2 Planning - Planificare.
3.  Execution - Punerea planului in aplicare.
4 Evaluation - Evaluare.
Etapa de cercetare va fi orientata, in ordine logica spre cativa vectori esentiali:
- stabilirea domeniilor din care trebuie culese cu prioritate informatiile si a scopurilor
cercetarii;
- fixarea metodelor adecvate de investigatie;
- determinarea unui model de segmentare a publicurilor semnificativ pentru
problema studiata;
- obtinerea de date despre modul in care este vazuta organizatia si personalul ei;
Stabilirea scopurilor cercetarii si a domeniilor supuse investigatiei este
fundamentala pentru desfasurarea cu succes a aceste etape; in acest fel procesul de
relatii publice capata de la inceput o dimensiune unitara Si se economisesc Si resurse
importante (cum ar fi timpul, de exemplu).

Din urmatoarea dimensiune a cercetarii — alegerea metodelor de investigare -

decurg atat fragmentarea publicurilor pe categorii de interes cat si colectarea datelor.
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Acest tip de metode utilizeaza proceduri sistematice pentru masuratori si evaluari
si se aplica pe esantioane reprezentative, stabilite in mod stiintific; ele ofera rezultate cu
grad mare de validitate si generalitate. In linii mari, se aplica urmatorul algoritm:

- Stabilirea problemei si a aspectelor ei masurabile (operationalizarea
conceptelor ce vor fi folosite in masurare);

- Dezvoltarea unei ipoteze care coreleaza variabilele puse indiscutie;

- Definirea esantionului reprezentativ, alegerea metodelor si construirea
instrumentelor de investigare;

- Obtinerea datelor (faza corecta a cercetarii);

- Interpretarea datelor si comunicarea rezultatelor;

Una dintre metodele cele mai des folosite este studiul documentelor scrise prin
tehnica analizei de continut.

Aceasta se realizeaza pe texte din paginile ziarelor sau revistelor, sau pe
transcrierile unor inregistari — discursurile personalitatilor sau discutiile din cadrul unui
focus-grup.In anumite cazuri (analiza textelor din ziare) se procedeaza la esantionarea
documentelor. Unitatile de analiza de continut sunt:

5. unitatea de inregistrare (acea parte ce urmeaza a fi categorizata si introdusa intr-
una din categoriile schemei de analiza).
6. unitatea de context (acel segment al comunicarii ce permite caracterizarea unitatii
de inregistrare).
7. unitatea de numarare (cu ajutorul careia se exprima cantitativ primele doua tipuri de
unitati).
O alta metoda des utilizata este ancheta folosind chestionarul ca tehnica.

Sondajele asupra opiniei publice sunt folosite pe scara larga de diversi specialisti,
incepand de la experti in marketing pana la politicieni.In general, liderii oricarei organizatii
foloseste metoda pentru a determina gradul in care se poate obtine sprijunul anumitor
segmente sociale.

Dincolo de meritele si deficientele pe care le are metoda,exista mai multe tipuri de
sondaj:

- sondaj telefonic — se realizeaza cu costuri relativ scazute,destul de simplu de realizat.
Uneori, are de suferit reprezentativitatea esantionului, in sensul ca rata de refuz al
raspunsurilor poate fi destul de ridicata; de asemenea, segmentele sociale defavorizate

vor fi automat excluse din esantion — lipsa telefonului - .
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- sondajul prin intermediul presei — chestionar publicat in ziarul institutiei sau intr-un
cotidian de larga circulatie — cea mai avantajoasa varianta datorita costului de
producere precum si a usurintei de transmitere a raspunsurilor (insa nu se mai
realizeaza conditia de reprezentativitate a esantionului intrucat universul de populatie
supus anchetei se reduse la cititorii de ziar).

- sondajul prin posta — modalitate care permite supravegherea gradului de receptare a
sondajului si ofera posibilitatea de a obtine raspunsuri corecte si reprezentative;
neajunsul este legat de timpul de desfasurare (cel mai lung).

- sondajul printr-un operator de interviu — care este metoda cea mai sigura de a obtine o
imagine fidela si reprezentativa, intr-un interval de timp relativ scurt; datorita factorului
uman implicat,are costuri ridicate.

Instrumentul de investigare include mai multe elemente: o parte introductiva, in care
se prezinta subiectul sondajului, importanta participarii celor selectati si modul de utilizare
a rezultatelor anchetei; ghidul de interviu; formularul completat.

Intrebarile, la randul lor, se disting din punct de vedere al formei si functiei: In
functie de forma:

- inchise (variante de raspuns)

- deschise (raspunsul formulat in mod liber de catre subiect)

Din punct de vedere al functiei:

- introductive (punere in contact cu tema discutiei)

- de trecere (de la o tema la alta sau de la un aspect la altul)

- filtru (intrebari ce bifurca traseul subiectului in raport cu raspunsul dat)

- de opinie/motivatie

- de control (testeaza sinceritatea subiectului )

- de indentificare (elemente de caracterizare a respondentului)

Avantajul acestui tip de metode de cercetare fata de metodele de cercetare
informala este acela ca se strang date care descriu cu acuratete realitatea si care pot
constitui puncte de plecare pentru elaborarea unor modele generalizate.

Metodele de cercetare informala sunt aplicate cu precadere in relatiile publice.

Cercetarea informala prezinta avantajul costurilor reduse si a economiei de timp
precum si al simplitati, comparativ cu algoritmii precisi caracteristici metodelor
formale.Dezavantajul decurge insusi din faptul ca nu respecta norme stiintifice stricte si se

desfasoara fara reguli prestabilite — rezultatele obtinute prin aceste sunt orientative, ele nu
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permit profesionistului in relatii publice sa desprinda concluzii generale cu privire la
publicul vizat, deoarece lucreaza intotdeauna fragmentat.
Cateva dintre metodele informale folosite sunt:

- Contactele personale — ale specialistilor cu oameni apartinand diverselor publicuri ale
organizatiei.In timpul discutiei se pot sesiza opiniile,atitudinea, receptivitatea
interlocutorilor cu privire la actiunile organizatiei (se realizeaza in cadrul seminariilor,
conferintelor cu persoane informate cum ar fi jurnalisti sau oficialitati guvernamentale);

- Studiul documentelor scrise — (de orice fel) acest tip de demers se poate desfasura in
biblioteci,arhive sau pe internet.Se poate consulta: bibliografie de specialitate, publicatii
periodice si cotidiene care contin informatii de interes despre activitatea organizatiei, a
forurilor legislative si economice sau a organizatiilor curente.

- Focus-grupul — presupune alcaturirea unui grup de 6-12 persoane, alese in asa fel
incat sa reprezinte un anumit segment de public. Mediatorul care conduce discutiile
incurajeaza dezbaterea libera pe anumite teme de interes pentru strategia organizatiei,
aplicand tehnica interviului focalizat.

Materialele sunt analizate cu atentie, dupa inregistrarea audio-video, pentru a
descoperi atitudinea participantilor cu privire la organizatie si purtatorii ei de imagine.

Un alt element important pentru eficacitatea procesului de relatii publice este
planificarea.

Lipsa unei gandiri strategice si a unei planificari sistematice poate avea drept
consecinta realizarea de proiecte sau programe de comunicare care amplifica aspectele
negative deja existente in organizatie.

In esenta, lipsa unui plan de relatii publice duce:

- esec in indeplinirea obiectivelor de relatii publice

- 0 slaba organizare a departamentului de specialitate,care se va reflecta asupra intregii
structuri organizationale

- 0 serie de activitati legate de comunicare vor fi realizate ad-hoc, fara a avea resursele
si asistenta necesara

In literatura de specialitate se prezinta doua tipuri de planuri si, totodata, doua
tipuri de atitudini in domeniul relatiilor publice:

Programe proactive (preventice) — reprezinta eforturi planificate , continue ,
desemnate sa creeze si sa perfectioneze un sistem de relatii deschis si diversificat cu

publicurile specifice.
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Programe reactive (de remediere) — implica aplanarea conflictelor si a crizelor
atunci cand se declanseaza; ele tind sa restabileasca relatile bune in astfel de situatii
neprevazute.

Din punct de vedere al aplicarii planului, cele mai multe probleme vor fi generate
de barierele de comunicare, cum ar fi:

- Diferente de reprezentare: sunt diferente de imagine, conceptie si mentalitate asupra
diferitelor aspecte de viata, diferente produse de variabile ca varsta, ocupatie, eductia
etc.

- Concluzii grabite: sunt greseli de perceptie, deformari determinate de asteptarile
preexistente in legatura cu subiectul comunicarii.

- Variabile emotionale: starile emotionale determina incoerenta sau pot schimba complet
sensul mesajelor transmise.

Conditii pentru reusita planului de relatii publice ar fi:

- Existenta unor canale de comunicare adecvate, capabile sa realizeze performante in
transmiterea mesajelor cheie existente

- Reducerea factorilor de mediu care distorsioneaza atentia receptorilor

- Luarea in considerare in permanenta a feed-back ului.

Evaluarea reprezinta o analiza sistematica a desfasurarii procesului de
relatii progreselor inregistrare in ceea ce priveste informarea si imaginea organizatiei si
mai ales, permite corectarea, cu costuri minime, a greselilor pentru situatii similare care se
pot ivi in viitor.

La baza oricarei evaluari trebuie sa stea efectul pe care I-au avut activitatile de
relatii publice asupra publicurilor organizatiei. Acesta se poate estima pornind de la cateva
intrebari:

- Afost planul de relatii publice bine realizat?

- Au inteles receptorii mesajelor continutul acestora?

- Au fos atinse segmentele de public vizate?

- Au realizare obiectivele de imagine ale organizatiei?

Cei care realizeaza strategii de relatii publice ale institutiilor trebuie sa cunoasca in
cele mai mici detalii elemente legate de modul in care planificam o strategie de PR, care
sunt tehnicile de baza ale planificarii, cum ne asiguram ca strategia este functionala, care
sunt cel mai des intalnite erori, ce argumente aducem fin sprijinul strategiei propuse.
Planificarea unei strategii de imagine trebuie sa aiba la baza trei principii esentiale: —
SIMPLITATE - CREATIVITATE - FLEXIBILITATE.
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Fara respectarea acestor principii riscam fie ca strategia noastra sa fie inaccesibila,
fie sa fie plictisitoare, iar efectul in acest caz nu va fi nici pe departe cel urmarit, fie sa fie
inadaptabila la schimbari si depasita de evolutia evenimentelor, fapt care poate duce la un
rezultat chiar contrar scopului ei.

Relatiile publice nu sunt nicidecum o stiinta exacta. Pentru elaborarea unei strategii
de comunicare trebuie asociate logica si intuitia. Logica pentru studiul problemelor
aparute, pentru analizele de imprejurare (analizele SWOT, analiza contextului Tn care este
realizata si implementata strategia de comunicare), iar intuitia pentru alegerea unei politici
de PR care se remarca prin adaptabilitate, deschidere, creativitate, consistenta si
consecventa. Pentru alegerea unei solutii finale trebuie puse in lumina controlul asupra
ideilor, a resurselor financiare, masura strategiei aplicate in functie de obiective, evaluarea

permanenta a rezultatelor.

7.3. Crearea si intretinerea unei bune reputatii publice

A crea si intretine o buna reputatie publica reprezinta un proces complex si
continuu. Inexistenta unui specialist in PR este destul de dificil sa captezi atentia publicului
tinta, si cu atat mai putin, sa ai influenta asupra opiniilor si deciziilor acestuia.

Totusi, cand in sfarsit ai reusit sa legi o relatie cu publicul tinta trebuie sa faci ceva
pentru ca aceasta sa se pastreze pentru un timp cat mai indelungat. Acest proces
functioneaza exact ca cel legat de relatiile interpersonale. Atunci cand doi oameni nu mai
comunica, in timp, uita unul de celalalt oricat de apropiati ar fi fost. Acelasi lucru se
intampla si cu publicul tau tinta in cazul in care nu ai mentinut o relatie stabila cu acesta.

In scopul mentinerii unei relatii stranse cu publicul, specialistii in PR folosesc o

varietate de tehnici si instrumente. lata care sunt unele dintre cele mai comune.
- Participarea la evenimente publice
In scopul de a atrage atentia publica si de a mentine interesul asupra unei
organizatii particulare sau unui individ, specialistii in PR profita de orice eveniment public

si de oportunitatea de a vorbi in public. Acest lucru le permite sa se adreseze direct

oamenilor care participa la eveniment, si indirect, unui public si mai mare.
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- Comunicatele de presa

Orice informatie comunicata prin diferite canale (tv, radio, ziare si alte tipuri de
mass media) are un impact mult mai mare decat o reclama. Acest lucru se datoreaza
faptului ca cei mai multi oameni considera aceste informatii mai fiabile si mai semnificative
decat o reclama platita. Comunicatul de presa este, prin urmare, unul din cele mai vechi si

mai eficiente instrumente de PR.

- Newsletterele

Trimiterea newsletterelor unui public tinta, cu informatii relevante legate de
activitatea sau de produsele/serviciile unei organizatii, este de asemenea o metoda
comuna de a crea si a mentine o relatie stransa cu publicul. De asemenea, specialistii in
PR recomanda folosirea newsletterelor in special in scopul transmiterii de informatii
generale care pot reprezenta interes pentru publicul tinta, mai mult decat in scopul

promovarii produselor/serviciilor.

- Blogging-ul

Pentru a putea ajunge la publicul din mediul online, pe langa comunicatele de presa
si newslettere, specialistii in PR mai recomanda si alte instrumente cum ar fi blogging-ul.
Acesta le permite sa creeze si sa mentina o relatie cu publicul tinta precum si sa

stabileasca o comunicare in ambele sensuiri.
- Social media marketing
Asa cum sugereaza si numele, aceasta tehnica este folosita mai mult in marketing.
Insa, cu toate acestea, retelele de social media sunt recomandate si utilizate de un numar

tot mai mare de specialisti in PR in scopul de a stabili o comunicare directa cu publicul,

consumatorii, investitorii etc.
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Intrebari pentru verificarea cunostintelor acumulate (autoevaluare)

7.4. Intrebadri recapitulative

1. care sunt tehnicile si instrumentele utilizate de specialistii in PR in scopul
mentinerii unei relatii stranse cu publicul?

2. Care sunt principiile esentiale care stau la baza planificarii unei strategii de
imagine?

3. Care sunt conditiile pentru reusita planului de relatii publice ?

Bibliografie obligatorie si recomandata

1. Larson, Charles, Persuasiunea. Receptare si responsabilitate, lasi, Ed. Polirom, 2003.

2. Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, Managementul marketingului, Bucuresti, Ed.Teora,
2008

3. Muchielli, Alex, Arta de a influenta, lasi, Ed. Polirom, 2002.
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UNITATEA DE INVATARE 8. MANAGEMENT, ETICA SI VIITOR
IN ACTIVITATEA DE RELATII PUBLICE

Autori:
- Conf.univ.dr. Valeria Arina MIRCEA, Universitatea Ecologica din Bucuresti, Sector 5, bd.

Vasile Milea nr.1G, e-mail: arina.balaceanu@gmail.com

Obiectivele unitatii de invatare:

¢ Rolul eticii in desfasurarea activitatilor de relatii publice
e Evolutia si viitorul relatiilor publice intr-o societate in continua schimbare

Continutul unitatii de invatare:
8.1. Principii etice in relatiile publice
8.2. Viitorul relatiilor publice

8.3. Intrebari recapitulative

8.1. Principii etice in relatiile publice

Etica in relatile publice implica valori precum onestitate, deschidere, cinste,
respect, integritate si comunicare deschisa. In cadrul relatiilor publice codurile etice difera,
nu in functie de tara de origine a companiilor ci in functie de organizatia care le adopta.

Aprecierea activitatii ca fiind una valoroasa, intrucat este rezultatul unei indelungate
pregatiri teoretice dar si practice, face ca profesionistii sa ocupe pozitii privilegiate in
societate. Ca urmare, pe langa eforturile depuse pentru a fi la curent cu cunostintele,
acestia se preocupa in permanenta pentru a-si mentine prestigiul profesiei prin onorarea
obligatiilor si valorilor lor. Aceasta pentru ca, daca incalca relatiile de incredere, isi
exploateaza in vreun fel clientii sau presteaza servicii cu o calitate sub standarde ei pun in
pericol atat bunastarea clientului cat si a intregii lor profesii.

Pentru a proteja clientii dar si intreaga lor activitate, specialistii de relatii publice isi
stabilesc coduri de etica si standarde de practicare a profesiei.

Specialistii din domeniul relatiilor publice trebuie sa isi concentreze principiile
profesionale pe valoarea fundamentala a demnitatii individului, luand in considerare faptul
ca exercitarea libera a drepturilor omului, in special libertatea de exprimare, libertatea de
asociere si libertatea presei, sunt esentiale pentru practicarea relatiilor publice. Practica
relatiilor publice trebuie sa se conduca dupa urmatoarele principii:
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Relatiile publice reprezinta o profesie orientata spre interesul public, nu spre
satisfactiile si interesele individuale;

Relatjiile publice sunt un mijloc prin care publicul transmite institutiilor interesele si
dorintele sale; ele interpreteaza problemele publicului si vorbesc in numele lui;
Relatiile publice se ocupa de probleme serioase, nu de false probleme; ele nu se
bazeaza pe fabricarea unor realitati fictive, ci pe folosirea faptelor concrete in
crearea unor programe care au ca scop principal servirea interesului public;
Relatiile publice contribuie la corelarea reciproca a institutilor cu publicul, la
stabilirea unor relatii reciproce mai bune, in beneficiul publicului;

Relatiile publice sunt o valva de siguranta a democratiei; oferind mijloace de
corelare reciproca, ele reduc sansele de aparitie a unor actiuni arbitrare sau
coercitive;

Relatiile publice sunt un element important al sistemului de comunicare sociala; ele
permit indivizilor sa fie informati asupra multiplelor evenimente si situatii care pot sa
le influenteze viata;

Relatjile publice contribuie  la dezvoltarea responsabilitatii sociale
a unei organizatii;

Relatjiile publice sunt o caracteristica universala a oricarei activitati; oricine cauta
acceptarea, cooperarea si afectiunea celorlalii aplica principiile relatiilor sociale;
specialistii in relatii publice aplica aceste valori in mod profesional;

Deoarece specialistii in relatii publice trebuie sa se adreseze publicului pentru a
gasi sprijinul fara de care programele lor nu pot reusi, ei trebuie sa considere
interesul public drept unic criteriu in alegerea unui client sau a unei strategii;
profesionistii din relatiile publice trebuie sa aiba curajul de a refuza un client sau un

program care nu corespunde acestor valori;

10. Profesionistii din relatjiile publice trebuie sa respecte mass media, deoarece acestea

sunt canalul principal prin care informatiile ajung la public; deoarece minciunile
distrug credibilitatea presei, relatiile publice trebuie sa protejeze integritatea mass

media;

11.Profesionistii in relatii publice trebuie sa fie comunicatori eficienti; deoarece

mediaza intre organizatie si publicul acesteia, ei trebuie sa transmita informatia in

ambele sensuri;
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12.Relatiile publice trebuie sa foloseasca metode stiintifice de cercetare a opiniei
publice; fara acestea ele nu vor putea asigura o comunicare bilaterala simetrica si
responsabila;

13.Relatiile publice trebuie sa foloseasca teoriile si tehnicile din stiintele sociale
(sociologie, psihologie, comunicare) si filologice pentru a putea intelege publicul si
transmite mesaje eficiente;

14.Profesionistii din relatiile publice trebuie sa se adapteze specificului muncii din
stiintele si disciplinele din care preiau concepte si metode de cercetare, deoarece
campul relatjilor publice solicita o deschidere multidisciplinara;

15. Profesionistii din relatiile publice au obligatia de a explica problemele publicului

Tnainte ca acestea sa se transforme intr-o criza;

16.Performantele profesionigtilor din relatiile publice trebuie masurate de un standard
unic: tinuta etica.

Aceasta perspectiva conduce la cresterea interesului pentru performanta morala a
specialigtilor in relatii publice. Ideea si necesitatea promovarii responsabilitatii sociale a
practicienilor din acest domeniu a stat la baza elaborarii unor coduri deontologice,
adoptate de marile asociatii profesionale din relatiile publice si preluate si puse in practica

de firme, departamente sau consultanti independenti.

8.2. Viitorul relatiilor publice

Tehnica de varf in continua expansiune a produs mari mutatii in oricare aspect al
gestiunii si comunicarii. Avantajele ce decurg din aceasta schimbare au condus la 2 mari
efecte:

4. S-a imbunatatit viteza, eficienta organizarii si urmaririi unor funciii tradiionale
(productie, administratie etc.).

5. S-a obtinut accesul la informatii si efectuarea de comunicatii niciodata realizate pana
acum.

Ca efect al patrunderii pe piata muncii a unei noi generatii de profesionisti care se
gasesc in largul lor cu noile tehnologii s-a ajuns ca aceasta sa se afirme in sfarsit si in
domeniul relatiilor publice.

Experienta a dovedit ca practica profesionala de relatii publice s-a nascut si s-a
dezvoltat atunci cand instrumentele de comunicatie s-au extins astfel incat s-a ajuns la
mari mase de persoane. Sunt o dovada efectele provocate de dezvoltarea presei,
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radioului, televiziunii si computerului. Aceste instrumente au ajutat relatile publice sa
existe, au contribuit la cresterea puterii si potentialului acestei practici. Astazi, instrumentul
care imprima o noua dezvoltare tehnicilor de comunicatii si practicii de relatii publice este
chiar satelitul.

Avantajele pe care transmisiunile prin satelit le prezinta sunt urmatoarele:

- Impact vizual - este posibila receptionarea de catre un mare numar de clienti,
angajati, actionari si public larg intr-o maniera dramatica si tempestiva;

- Velocitate si spontaneitate - este posibila transmiterea simultana "pe viu", in diferite
localitati, a unor evenimente speciale sau situatii de urgenta;

- Economia de timp si a cheltuielilor de calatorie - este posibila intalnirea prin
intermediul ecranului de televizor a persoanelor cheie, care nu au astfel nevoie sa
se deplaseze din zonele de rezidenta.

Transmisiunile prin satelit pot fi utilizate la realizarea unor obiective de relatii publice
intre care enumeram:

- prezentare de produse;

- conferinte de presa;

- reuniuni anuale;

- prezentari de filme sau video mesaje;

- aniversari sau evenimente speciale;

- intalniri pentru vanzari de produse;

- prezentari din partea unor analisti financiari;

- seminarii de workshop;

- vizite ale unor personaje importante;

- comunicari intre angajatj;

Inainte de a utiliza transmisiunile prin satelit profesionistii de relatii publice ar trebui
sa stabileasca exact ceea ce vor sa obfina si cum este nevoie sa actioneze. lata o lista de
intrebari pe care trebuie sa si le puna inainte de a cheltui prea mul{i bani si de a risipi inutil
timpul: ce noutati doriti sa prezentati si cum ?; cate persoane si ce zone trebuie sa fie
cuprinse? interactiunea este necesara? pana la ce punct si de care tip? - cat va dura
transmisiunea? Etc.

Cei mai importanti factori care stimuleaza expansiunea transmisiunilor prin satelit
sunt:

- extraordinara crestere a puterii satelitilor din Europa;

- cresterea cererii de programe tv internationale (spectacole si sport in special);
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- rapidul progres tehnic al satelitilor.

Considerand aceasta constanta dezvoltare a transmisiunilor prin satelit ca un
instrument de comunicatie pentru mici si mari audiente, profesionistii din relatiile publice
nu pot sa nu inteleaga ca aceasta noua tehnologie este utila si de dorit, daca nu chiar
esentiala pentru a satisface exigentele pietei pe care actioneaza.

Aproape o jumatate din toate nucleele familiale sunt abonate la un serviciu de
televiziune prin cablu; acest sistem distribuie un numar tot mai mare de programe video si
o0 anumita gama de servicii non-video. Consumatorul are in fata sa mii de moduri pentru a-
si procura informatiile care il intereseaza si responsabilul cu relatii publice la randul sau
are in fata multe moduri de a atinge audienta dorita.

In prezent sunt foarte multe canale video prin satelit, ce pot fi difuzate prin cablu Tn
aparatele tv ale abonatilor. Aceasta proliferare a canalelor a facut ca programatorii tv sa fie
dornici de programe de inalt nivel calitativ; iar mesajele video produse de agentiile de
relatii publice vin sa umple golurile. Aceste canale se adreseaza unei audiente restranse si
foarte (specializate) raspandite in toata lumea, motiv pentru care profesionistul de relatii
publice trebuie sa cunoasca bine caracteristicile audientei pe care vrea sa o atinga si a
canalelor prin cablu care raspund cel mai bine exigentelor unui segment determinat.

In perioada actuald este mai important sa-ti faci auzitd vocea decat sa ai contacte
personale. Si aceasta mai ales in cazurile in care este necesar sa se intervina rapid pentru
a face fata unor situatii neprevazute sau cand audienta este prea vasta si raspandita
geografic pentru a se putea adresa fiecarei categorii de public in parte. Liniile de
telecomunicatii si tehnicile de comunicatii sunt astazi destul de flexibile pentru ca sa
asigure rapiditate, eficienta si un contact personal.

Scopul comun al tuturor activitatilor pe care la numim relatii publice consta in a
influenta opinia publica, tot mai importanta in actualul sistem social. Puterea lor tot mai
mare si recunoasterea lor sunt cea mai buna justificare a utilitatii relatiilor publice.

Este clar ca functia relatiilor publice nu este complet inteleasa de céatre toti. In acest
sector actioneaza inca persoane si metode care nu pot fi calificate drept functionale,
morale, rezultat al cunoasterii si experientei.

Daca actualii "practicanti" ai relatilor publice vor demonstra ca simt
responsabilitatea sociala pe care o au si vor fi capabili de a crea un ansamblu de notiuni si
reguli originale, ei vor reusi sa dea acestora acea pozitie si acel prestigiu la care aspira. Ei
stiu mai bine decat multi altii ca cel mai bun mijloc pentru a obtine increderea publicului

consta in a o merita.
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In lumina progreselor realizate in ultimii ani, viitorul pare s& promitd mult. Relatiile
publice devin o importanta legatura in sistemul de comunicatie de care tara dispune,
pentru progresul si dezvoltarea culturii, unitatii nationale, solidaritatii intre toti cetatenii.
Daca expertii vor sa demonstreze ca acesta este adevarul, trebuie sa practice relatiile
publice intr-un mod concret si sigur. Relatiile publice pot progresa acceptand provocarea
pe care faimosul John Dewey, cunoscut filosof-pedagog american, a lansat-o: "...... o arta
de comunicatie capabila sa raspunda nevoilor societatii." Relatiile publice pot sa ajunga la
aceasta in cel mai bun mod sau pot sa conduca la avantajul unei minoritati si in dauna
marelui public.

Relatiile publice - ca tehnica - sunt un instrument de putere si ca toate
instrumentele de putere pot fi utilizate in scopuri positive sau negative. Cei ce
imbratiseaza relatiile publice pot sa se indrepte spre o profesie adevarata si responsabila
in asa fel incat sa contribuie la unitatea, progresul si binele public sau dimpotriva sa
ajunga la ceea ce filosoful Wiliam Earnest Hocking numea "cinicul santaj al publicitatii’
care poate aduce avantaje numai acelora care “au inteles sa-si inconjoare faptele cu un
fast fara nici o semnificatie.”

Activitatea de relatii publice va continua insa sa se dezvolte in permanenta, ca o
necesitate stringenta. Si poate ca cel care a subliniat cel mai bine acest lucru a fost Harold
Burson, presedintele companiei Burson-Marsteller, una dintre cele mai cunoscute in
domeniul relatiilor publice:

"Afacerile vor continua sa genereze o competitie intensa; afacerile vor genera
reducerea costurilor; afacerile trebuie sa dezvolte in continuare noi piete si sa gaseasca
noi locuri pentru produse si servicii; ele vor fi mereu supuse unor reglementari
guvernamentale si vor continua sa satisfaca nevoia de informare a consumatorilor. Altfel
spus, afacerile vor fi supuse unor probleme a caror rezolvare trebuie sa se bazeze pe o
atitudine ferma si pe o buna comunicare. lar relatiile publice sunt cel mai bine echipate

pentru a face fata unor astfel de probleme".
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Intrebari pentru verificarea cunostintelor acumulate (autoevaluare)

8.3. intrebadri recapitulative

1. Tehnica de varf in continua expansiune a produs mari mutatii in oricare aspect al
gestiunii si comunicarii. Avantajele ce decurg din aceasta schimbare au condus la 2 mari
efecte. Care sunt acestea ?

2. Care sunt cei mai importanti factori care stimuleaza expansiunea transmisiunilor
prin satelit?

3. Transmisiunile prin satelit pot fi utilizate la realizarea unor obiective de relatii

publice. Care sunt acestea?
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