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Introducere

Lucrarea de fata este, inainte de toate, incercarea de a prezenta cateva din secretele
care se ascund in spatele succesului unora din firmele mici si mijlocii de pe piata
romaneasca. In urma studiilor de caz desfdsurate, credem cd solutiile pentru o afacere
de succes sa gasesc si in domeniul relatiilor publice, nu numai in domeniul vanzarilor,
cum am fi inclinati uneori sa credem.

Activitatea de comunicare a firmei, preocuparea pentru modul in care intreprinderea
isi stabileste relatiile cu clientii sau furnizorii, atitudinea fata de imagine contribuie sub-
stantial la succesul afacerii. Odatd stabilite practicile de lucru in domeniul comunicarii,
plecand de la o asemenea preocupare, putem afirma ca au o aplicabilitate universala.
Printre aceste practici se numadrd strategiile folosite pentru modul de a identifica publicul
tinta si preocuparea de a afla de la acesta parerea despre serviciile produse si oferite,
incercarea de a le intelege nevoile si dorintele, comunicarea interna, planificarea si
evaluarea comunicarii. Aceste practici duc la imbunatatirea imaginii afacerii si fac firma
sd comunice cu adevdrat.

Cdutati mereu o solutie mai buna!

In activitatea de documentare am descoperit faptul ci acele intreprinderi care au
succes cautd intotdeauna sa aducd imbunatatiri imaginii firmei si sa intensifice relatiile
de comunicare pe care le au, in principal cu clientii si furnizorii lor. Conducatorii firme-
lor privesc intotdeauna in jurul lor, la firmele de acelasi tip sau la firmele concurente si
folosesc informatiile obtinute in folosul lor. Ei sunt in permanenta cdutare a tot felul de
artificii - mai mult sau mai putin subtile si a schimbarilor pe care acestea le pot aduce
modului de gestionare a afacerii.

Mediul de afaceri roménesc este atat de competitiv, instabil si nesigur incat ne poate
surprinde cu usurintd. Noi tehnologii se ivesc peste noapte si acestea pot schimba in
mod radical termenii competitiei. Internetul a devenit un mijloc important prin care se
pot desfdsura afaceri sau care poate facilita comunicarea despre afaceri. Comunicarea
inseamnd sa dezvoltati relatii serioase, pozitive, de viitor, cu partenerii de afaceri. Cele
mai multe firme obisnuiesc sd accentueze valoarea relatiei lor cu clientii, punand accen-
tul pe prestarea unor servicii de calitate. Dar aceasta relatie nu isi poate folosi intregul
potential fard sa tind seama si de ceilalti factori importanti. Astfel, daca sunt prost pla-
titi, rdu tratati, angajatii pot determina cresterea randurilor clientilor nemultumiti care
nu vor ezita sa devind fosti clienti. Rezultd de aici ca nu trebuie neglijatd nici comunica-
rea internd in cadrul firmei. Interactivitatea relatiilor dintre clienti, furnizori si angajati
este o problemd delicatd, care necesitd o continud evaluare si imbunatatire. Ba, mai
mult, firmele de succes construiesc niste relatii solide prin intermediul politicii de cres-
tere a increderii si a comunicirii dintre ele si mandatarii lor. Increderea este o cale sigu-
rd de a consolida aceste relatii, pe masura ce ele se dezvolta.

Scopul acestui indrumar nu este acela de a gasi solutia perfecta; desigur, nu exista o
solutie universala care trebuie sa functioneze in orice situatie datd, pentru oricine. Sco-
pul cértii este de a vd aduce la cunostintd noi perspective dintr-un domeniu din pacate
putin explorat de catre managerii firmelor mici si mijlocii din Romania: relatiile publice.
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Poate cad sunteti coplesit de o problema legata de afacerea dumneavoastra. Poate ca
sunteti nemultumiti de performantele actuale ale firmei dumneavoastrd, sau de nepu-
tinta de a cuceri un nou segment al pietei. Poate ca tehnicile de relatii publice si exem-
plele descrise in aceastd carte va pot alunga nemultumirile, va pot face sa va ganditi la o
alternativa pentru problemele pe care le aveti. Veti gdsi multe provocdri in aceasta carte
care sa va impulsioneze in evaluarea si imbunatatirea activitatii firmelor dumneavoas-
trd. Sperdm ca ea sa va stimuleze opiniile despre procesele de comunicare in afaceri,
despre forta imaginii si importanta schimbarii, cea care poate determina in mod esential
succesul afacerii dumneavoastra.

Autoarele



Capitolul I. Nevoia de identitate in afaceri

Relatia firma - client nu este nici pe departe atat de simpla pe cat pare. Din contrd, ea
este o retea complexa de relatii in care sunt implicate din ce in ce mai multe parti: anga-
jatii firmei, concurenta, autoritatile, bancile, furnizorii si lista ar putea continua. “Modul
in care sunt administrate aceste relatii poate avea un efect covarsitor asupra activitatilor
curente si a succesului companiei”?l.

I.1 Relatiile publice si imaginea firmei

Relatiile publice ale unei organizatii privesc organizarea si administrarea sistemului
complex de relatii comerciale, economice, politice, administrative, sociale, mediatice,
culturale in care evolueazd firma. Ele sunt responsabile de organizarea comunicarii in-
terne si externe a firmei, ele concep strategia si politicile de comunicare. Prin interme-
diul lor se concepe strategia si se aleg tehnicile de comunicare, se creeaza mesajele si
evenimentele si se fixeazd canalele de comunicare. In comunicarea interni si externd a
firmei nu poate fi vorba de transparenta totald, ci doar de transparenta controlata. Ne-
voia de discretie si confidentialitate este foarte mare. In aceasts idee, relatiile publice
reprezintd si un filtru al comunicarii firmei, filtru care lasa sa treaca si chiar amplifica
circulatia mesajelor favorabile si care impiedicad sau atenueaza impactul mesajelor nefa-
vorabile. Rolul actiunilor de relatii publice este acela de a construi imaginea identitara a
companiei, de a 0 apdra si imbunatati cu orice ocazie, de a crea si intretine relatii bune si
indirect profitabile cu cele mai influente categorii de public.

La nivelul firmelor mici si mijlocii, activitatea de RP (relatii publice) trebuie sa se
concentreze pe:

e asigurarea identitdtii firmei;

e conturarea si intretinerea unei imagini cat mai bune (care sd se bazeze pe date

reale) asupra activitatii;

e mentinerea de foarte bune relatii cu diverse organizatii sau organisme interne si

externe, cu institutii, cu publicul etc.;

e asigurarea comunicdrii interne si externe.

Cuvantul cheie care coordoneaza activitatea de relatii publice este increderea. Prin
aceastd activitate se urmdreste impunerea, prin varii mijloace si metode a unei imagini
proprii, adecvate, care sa genereze la parteneri incredere fatd de organizatie, de perso-
nalul, de produsele (serviciile/ prestatiile) sale.

Relatiile cu publicul reprezintd acea parte din relatiile publice practicate de institutie,
organizatie, administratie etc., prin care se realizeaza contactul nemijlocit cu publicul
larg (opinia publicd) si cu anumite categorii specifice de public.

Relatiile publice, prin mediile utilizate si prin specificul lor sunt in contact cu o serie de
domenii conexe: publicitate, propaganda, relatii umane, grupuri de presiune si informare

1 Cezar Caluschi, Relatii publice moderne, Nord-Est, 1998.
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competitiva; in cursul utilizarii relatiilor publice, confuziile voite sau intampldtoare apar
in mod curent, intrucat toate aceste domenii sunt interesate in cunoasterea si influentarea
opiniei, fie cad este opinia personald a publicului larg, fie a unui public specific (specialisti,
de exemplu), fie opinia internd, in cadrul institutiei, organizatiei etc. Aceste domenii se
adreseaza sistemului de referintd al fiecarui om sau al unui grup, utilizand modalitati de
expresie, tehnici puse la dispozitie de cercetarea specializata in domeniu.
Procesul de comunicare in activitatea de relatii publice este dirijat in doua directii:
e Comunicarea internd, pe verticald si orizontald cu personalul institutiei, organiza-
tiei;
e Comunicarea externd, derulatd pe doud planuri:
- cu populatia (comunitatea, societatea): segmente ale ei, lideri de opinie, mass-
media;
- in medii nationale si internationale de interes.

Imaginea unei organizatii este obiect de patrimoniu, fie cd este mostenita (de exem-
plu imaginea firmei britanice Rolls Royce, ce a traversat nealterata mai multe decenii in
secolul nostru, fiind in tot acest timp un puternic factor de promovare pe piata mondia-
1a a produselor firmei), fie cd este inclusa in totalitatea bunurilor organizatiei (imaginea
tirmei Coca-Cola este consideratd ca fiind mai valoroasa decat ansamblul mijloacelor
fixe ale gigantului transnational), fie este apreciatd ca o dimensiune nemateriald, subiec-
tiva, dar care poate fi apreciatd in bani, intrucat are valoare de piata.

Ca obiect de patrimoniu, imaginea se administreaza la fel ca orice bun patrimonial al
organizatiei, indiferent de natura acestuia. O imagine bund a organizatiei are o influenta
covarsitoare asupra reusitei in afaceri. O imagine negativa afecteazd, uneori de o ma-
nierd incredibild, succesul organizatiei.

Imaginea organizatiei se poate gestiona in cel putin trei moduri:
1. A face lucruri bune, in sensul practicarii unui management extrem de performant;
2. A desfdsura o activitate profesionista de relatii publice prin care sa obtineti incre-
derea, simpatia, intelegerea si sprijinul publicului propriu (angajati, actionari, seg-
mente de public ce intereseaza organizatia)

3. A desfdsura o agresivd campanie publicitara.

Conceptul de ,imagine” este utilizat de aproape treizeci de ani de vocabularul co-
mercial pentru a defini reprezentarea pe care un individ, grup social sau segment de
populatie si-o formeazad despre un produs sau serviciu, o marcd sau o intreprindere.
Prin imagine se intelege deci, reprezentarea care s-a format ca o suma de credinte, atitu-
dini, opinii, prejudecati, experiente sau presupuneri (asteptdri), la grupe de persoane
sau in cadrul opiniei publice asupra unei persoane fizice sau juridice, institutii / organi-
zatii sau orice fenomene sau obiecte.

Expresia “imagine de marcd” s-a substituit in mod treptat ,reputatiei” unei institutii,
organizatii, serviciu sau produs. In mod firesc existd mai multe categorii de imagini:
imaginea institutiei, imaginea produselor sau serviciilor oferite, imaginea managerilor,
imaginea unui serviciu din cadrul institutiei, autoimaginea personalului institutiei, ima-
ginea managerului cu privire la propriii angajati sau la serviciile si produsele pe care
organizatia le oferd.

O imagine se formeazad progresiv, de-a lungul anilor, prin informatiile obtinute din
presd, publicitate, din comentariile personalului institutiei/organizatiei, precum si din
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satisfactia obtinuta in urma serviciilor si produselor, prin ceea ce spun cumpadratorii
despre ele.

Crearea si gestionarea imaginii

Din perspectiva gestiondrii imaginii firmelor, organizatia trebuie sa identifice in pri-
mul rand segmentele de public care o intereseaza pentru a putea induce acestuia o
imagine si o prezentare adecvatd a scopurilor sale.

Firmele mici si mijlocii au, de reguld de-a face cu cinci categorii de public: angajatii,
clientii, furnizorii, comunitatea si concurenta. Pentru aceste cinci categorii de public, din
punct de vedere al imaginii, firmele au, in general, urmatoarele responsabilitati: sa-si
trateze iIn mod uman proprii angajati, sa contribuie la initiativele comunitatii, sa
intretina raporturi cordiale cu furnizorii, sa colaboreze cu firmele concurente atunci
cand este vorba de interese comune si sa-si trateze cat mai amabil clientii.

Raportatd la perceptia realitatii de cdtre un individ sau un grup social, imaginea unei
organizatii se realizeaza in doud campuri:

a) un camp al vizibilitatii proximale (nemijlocite), in care realitatea unei organizatii
este perceputd prin contact direct; are dimensiuni reduse, fiind dependenta de
pozitionarea individului in spatiul social si de sistemul lui de referinta;

b) un camp al vizibilitatii distale (mijlocite, mediate), care il depdseste pe primul;
este inaccesibil in mod direct, dar accesibil prin intermediul unui mijloc (media).

In cazul firmelor mici si mijlocii, a face imagine implica o alegere: fie se angajeaza un
agent sau o firma de relatii publice care cunoaste aceasta meserie si realizeaza un
program coerent de creare si intretinere a imaginii afacerii, fie patronul indeplineste in
acelasi timp si aceastd functie. In cazul firmelor mici, chiar aceastd »~combinatie” este
ingredientul care il face pe un client sa cumpere dintr-un magazin si nu dintr-un altul.
Acest amestec de calitdti al micului proprietar explicd de ce, de multe ori, intr-un loc se
fac afaceri extrem de profitabile, iar in cealaltd parte a strdzii alti proprietari sunt
constransi sa inchida. In acest caz, imaginea se creeaza la nivelul contactului direct.

De ce un client preferd acel produs in locul altuia de acelasi tip? In multe cazuri
este vorba de o calitate mai buna. In alte cazuri, atunci cand calitatea si pretul sunt ega-
le, ,personalitatea”, ,,imaginea” fabricantului sau a celui care comercializeazad produsul
face diferenta.

Este necesar deci sa dispuneti de un program pentru a stabili si derula bune relatii cu
clientii dumneavoastra. ,Oamenii isi creeaza opiniile nu citind sau ascultand publicita-
tea comerciald, ci plecand de la ceea ce aude spus de la o altd persoand sau prin expe-
rientd directd, prin contactele pe care le-au avut cu voi, cu reprezentantii vostri sau cu
produsele voastre”2.

Pentru realizarea unui asemenea plan, trebuie sondatd permanent, sistematic, direct
si, pe cat posibil, in mod personal, opinia clientilor.

Iatd cateva sfaturi care va pot ajuta sa va imbunatatiti relatiile cu clientii3:

2S. M. Cutlip, A. H. Center, Nuovo manuale di relazioni pubbliche, Francoangeli, Milano, 1997.
3 Robert Hiebeler, Thomas B. Kelly, Charles Ketteman, Arthur Andersen - Cele mai bune practici, Image,
Bucuresti 1998.
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Faceti schimbarile necesare (in legatura cu produsele sau serviciile oferite) atunci
cand clientii cer acest lucru, iar dacd nu este posibil, spuneti-le acestora motivele
pentru care nu le puteti indeplini cererile.

Promovati noile oferte si sondati din nou opinia clientilor pentru a sti dacd sunt
cu adevarat multumiti.

Impartiti clientii pe categorii, astfel incat sa puteti veni in intampinarea cererilor
acestora mult mai repede si mai eficient.

Stabiliti criteriile dupa care trebuie grupati clientii, iar apoi oferiti produsele si
serviciile adecvate fiecdruia dintre aceste grupuri. Atunci cdnd este cazul,
colaborati cu furnizorii sau comerciantii pentru a oferi clientilor mai multe
avantaje. (vezi si 10 intrebdri - diagnostic)

Urmatoarea listd de control, pe care General Motors a pregatit-o pentru distribui-

torii sadi, poate fi un model de buna practica pentru a crea si intretine o imagine buna in
relatia cu clientii in orice tip de firma#:

1.

2.

Publicul dv. este constient de faptul cd magazinul sau filiala pe care o conduceti
este locul in care se pot perfecta afaceri profitabile?

Ati reusit sa creati o atmosferad prieteneasca prin care sa-i castigati clientului sim-
patia si increderea?

. Reusiti sd-i creati clientului o impresie favorabila astfel incat sa se simta obligat sa

se mai intoarca odata?

. Serviciul prestat, confortul creat si comportamentul amabil satisfac necesitatile

clientului?

. Angajatii dv. stiu cd relatiile bune cu clientii inseamna de fapt ca deja ati vandut

jumatate din ceea ce v-ati propus sa vindeti?

. Vd este clar faptul cd intre drepturile clientului se numara si acela de a protesta

dacd ceva nu merge cum trebuie?

. Stiti cad oamenilor le place sd fie considerati mai mult decat simpli cumparatori?

Actionati in acest sens?

. Cand un client cere un serviciu la care se asteaptd, angajatii dv. sunt gata sa-1

realizeze imediat demonstrand amabilitate si bunavointa?

I.2 Marca si gestionarea imaginii de marca

O marci este un nume, un termen, un semn, un simbol sau un desen, ori o combina-
tie de aceste elemente destinata sa ajute la identificarea bunurilor sau serviciilor unui
vanzator sau grup de vanzatori si la diferentierea lor de cele ale concurentilor. In esent3,
marca este o promisiune a vanzatorului de a oferi in permanentd cumparatorilor anu-
mite produse, avantaje si servicii. Mdrcile cele mai bune garanteaza calitatea bunurilor
si serviciilor. Dar marca este mai mult decat un simbol complex. Astfel, din punct de
vedere al imaginii, ea poate avea urmatoarele sase semnificatii®:

4 Idem, p. 405.
5 Philip Kotler, Managementul marketingului, Teora, Bucuresti, 2000.
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Caracteristicile produsului. O marcd readuce in memoria consumatorului anumite
atribute ale produsului. Firma poate utiliza unul sau mai multe din aceste
atribute in reclama pe care o face produsului.

Avantajele. Oamenii nu cumpadra atribute, ci cumpara avantaje, motiv pentru care
atributele trebuie transformate in avantaje functionale si psihologice.

Valorile. O marcd spune ceva si despre valorile cumparatorilor. De aceea, trebuie
sd se identifice grupurile specifice de cumpdrdtori ai unui anumit produs, ale
caror valori coincid cu pachetul de avantaje oferite.

Conceptiile. in plus, o marca poate reprezenta o anumita conceptie. Mercedes este
reprezentanta conceptiei germane caracterizatd prin organizare, eficientd, calitate
superioard.

Personalitatea. O marcd poate contura o anumitad personalitate. Cand se realizeaza
o analizd motivationald, se poate pune urmatoarea intrebare: daca marca ar fi o
persoand, ce fel de persoand ar fi ea? Marca va atrage persoanele a cdror imagine
efectiva sau doritd se potriveste cu imaginea marecii.

Utilizatorul. Marca ne ofera o idee si asupra categoriei de consumatori sau utiliza-
tori ai produsului. Utilizatorii unui produs vor fi aceia care respecta valorile, con-
ceptia si personalitatea corespunzatoare acesteia.

Cand publicul consumator al unei marci percepe toate cele sase dimensiuni spunem
cd aceasta este o marcd completa. In celelalte cazuri, avem de-a face cu o marcai superfi-
cial. In functie de aceste sase niveluri de semnificatie trebuie si decidem pe ce se va
baza identitatea acesteia. Cele mai profunde semnificatii ale unei marci sunt: valorile,
conceptia si personalitatea pe care ea le sugereaza. Si de aceste lucruri trebuie sa se tind
seama atunci cand se elaboreaza strategia de marca.

Avantajele marcarii

In ciuda costurilor ridicate de procesul de marcare (ambalare, etichetare, publicitate,
protectie juridica si chiar risc in cazul in care produsul se dovedeste a fi nesatisfacator
pentru utilizator), desfasurarea activitdtii comerciale sub protectia unei marci ii ofera
proprietarului anumite avantaje®:

Numele de marca il ajutd pe vanzdtor sd prelucreze mai usor comenzile si sa
identifice eventualele probleme;

Numele de marca al vanzatorului si marca de fabricatie reprezintd mijloace legale
de protectie a caracteristicilor unice ale unui produs care, altfel, ar putea fi copiat
cu usurintd de catre concurents;

Marcarea oferd vanzdtorului posibilitatea de a atrage o clienteld fidela si
profitabila.

Marcarea ajuti la segmentarea pietelor. In loc ca P&G si ofere un singur
detergent, ea poate oferi opt marci de detergenti, fiecare avand o formula diferita
si fiind destinatd unei anumite categorii de utilizatori.

Marcile de calitate ajutd la formarea imaginii firmei. Purtand numele acesteia, ele
fac publicitate calitatii si amplorii activitatii desfasurate de firma respectiva.

Un nume de marcd ar trebui sd indeplineasca urmatoarele conditii:

6 Idem, p. 563.
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- sd sugereze ceva legat de avantajele pe care le ofera produsul;

- sd sugereze caracteristicile produsului, cum ar fi modul de utilizare sau culoarea;

- sd fie usor de pronuntat, de recunoscut si de amintit. Sunt indicate numele scurte;

- s fie caracteristic;

- sd nu dea nastere la interpretdri nedorite in alte limbi.

Consumatorii considera marca drept un element important care diferentiaza produ-
sele unei firme de cele ale concurentilor. O marca de succes adauga valoare produsului
satisfacand si nevoile psihologice ale consumatorilor. Aceste valori addugate nu sunt de
obicei atribute tangibile ale produsului, dar determind increderea consumatorilor in
produsul de marcd, considerandu-l superior din punct de vedere calitativ celorlalte
marci de pe piata.

Identitatea si imaginea marcii

Personalitatea unei madrci de succes nu se formeazd de la sine. Ea este rezultatul
aplicdrii unui program de creare a identitatii, instrumentele folosite in acest scop fiind:
numele, emblemele, simbolurile, atmosfera si evenimentele.

Trebuie sa facem insd deosebirea intre identitate si imagine. Identitatea se refera la
modalitatile prin care o firma urmareste sa se regaseasca pe sine in fata clientilor sdi, iar
imaginea reprezintd modul in care publicul consumator percepe firma respectiva.

Cel mai important simbol de creare a identitatii il reprezintd logo-ul. Definit ca
reprezentare graficd oficiald a unei organizatii sau marci, logo-ul a devenit un element
esential al civilizatiei moderne si al societdtii de consum; se estimeaza ca un individ care
activeaza intr-un mediu urban este expus zilnic la peste 1200 de logo-uri. Aplicat unui
ansamblu deseori extins de suporturi comerciale (produse, afise, documente comerciale,
circulare interne), primul sdu rol este acela de a asigura recunoasterea organizatiei
emitdtoare de citre un public cat mai divers. In aceasta calitate, el este considerat cel
mai reprezentativ si globalizant element de identitate al comunicarii unei organizatii
sau madrci, “componenta esentiald a tuturor programelor de identitate vizuald””. Puterea
de reprezentare a logo-ului este reala prin prezenta sa pe totalitatea suporturilor de
comunicare ale organizatiei: foi cu antet, cdrti de vizitd, rapoarte anuale, afise
publicitare, masina unui reprezentant comercial, ambalajul unui produs.

Cartea de vizita

Cand nu sunt bani pentru clipuri, spoturi si anunturi in mass-media, cartea de vizita
poate tine loc de pliant, brosura si scrisoare de prezentare a firmei si a produsuluié. In
acest scop, cdrtile de vizitd pot fi duble sau triple, dar pliate la dimensiunile standard.
Prima pagina contine informatia tipica (logo-ul, numele persoanei, titlurile si onorurile,
profesia, functia, adresa, telefonul, faxul, adresa de e-mail). Partile interioare prezinta
informatii asupra afacerii, asupra produselor, a serviciilor, a persoanelor de contact, a
programului, rutelor si mijloacelor de acces la sediu, depozite sau magazine. Faceti an-
gajatilor asemenea carti de vizita si impartiti cat mai multe clientilor sau oricui poate
face popularitate. Cartea de vizitd costd de o sutd de ori mai ieftin decat reclama din
presd, dar reaminteste celorlalti ca existati si ca aveti ceva de oferit.

7 Benoit Heilbrunn, Logo-ul, comunicare.ro, Bucuresti, 2002.
8 Stefan Prutianu, Manual de comunicare si negociere in afaceri, Polirom, lasi, 2000.
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Ecusonul

Ecusonul poate vorbi despre firmd, afacere si persoane in diverse ocazii, contacte si
actiuni de relatii publice. Concepute inspirat, cu un design pldcut, o grafica sugestiva si
un mesaj usor de descifrat, ecusoanele stimuleaza contactele de afaceri. Agatat la piept,
el este vazut de toatd lumea si poate elimina complicatele formalitati de prezentare.

Uniforma angajatilor

In anumite genuri de afaceri, uniforma angajatilor constituie un semn distinctiv si un
simbol al imaginii publice. Pana la un anumit punct, angajatii sunt identificati cu firma
din care fac parte si reciproc. Uniforma poate aduce un plus de prestanta si distinctie,
care asigurd firmei o formd speciald de publicitate. Poate fi utild in magazine,
restaurante, in firme cu prestari de servicii etc.

Afisajul exterior

Pentru firmele mici si mijlocii, nu este vorba de panouri si bannere scumpe, ci de
mici afise si indicatoare stradale pe care le puteti realiza singuri si plasa fara chirie si
taxe. Cand este loc pentru un mic panou sau un afis in fata magazinului nu pierdeti
ocazia de a-l plasa acolo. Cand esti nou, te face cunoscut. Cand intrarea este ascunsd,
poate fi indicata cu un indemn corect.

Cateva reguli simple meritd respectate si in conceptia micului panou sau indicator:

e folosirea de cuvinte magice: intrati acum, ieftin, bun, rar, gratuit, frumos, ocazie

etc.;

e indicarea precisd a accesului in magazin: ,aici este intrarea” sau , urcati scarile”;

e mesaj simplu si clar, cu grafica si corp de literd vizibile si atrdgdtoare. Mesajul de

baza nu trebuie sa contind mai multe de sase, maximum opt cuvinte;

¢ iluminarea panoului sau a mesajului central, folosirea de culori vesele;

e mesaj cald, personalizat, distinct de cele vecine.

Firma isi creeaza propria identitate cu scopul de a modela imaginea publicului con-
sumator despre ea insdsi, imagine care este determinatd pentru fiecare persoand in
parte de o serie de factori. Fiecare cautd anumite caracteristici la o imagine. Ea trebuie
sd fie purtdtoarea unui mesaj unic, care sa sugereze principala calitate si pozitia produ-
sului pe piatd. Mesajul trebuie transmis intr-un mod distinct, pentru a nu fi confundat
cu mesaje similare ale concurentilor. Imaginea trebuie sa aiba suficienta forta emotiona-
la pentru a starni dorintele si curiozitatea cumparatorilor.

1.3 Procesul de comunicare si gestionarea imaginii

Comunicarea poate fi definitd, pe scurt, ca fiind procesul de transmitere si primire a
mesajelor. Cand vorbim sau scriem, trimitem mesaje; atunci cand ascultdm sau citim,
primim mesaje. De asemenea, trimitem si mesaje non-verbale, prin limbajul corpului si
prin alte componente (imbrdcaminte, pozitionare spatiald etc). Tot ceea ce facem (chiar
si faptul ca nu facem nimic) comunicd ceva.

Cuvintele sunt folosite pentru a exprima ideile care existd in mintea noastrd. A expri-
ma aceste idei in cuvinte se numeste codificare. Celalalt, cu care comunicam atribuie un
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sens cuvintelor folosite, acest proces fiind cunoscut sub numele de decodificare. In ge-
neral, actele de comunicare sunt reusite, atunci cand receptorul mesajului atribuie ace-
lasi sens ca si noi cuvintelor folosite. Trebuie insa sa retinem ca mesajul trimis nu este
niciodatd identic cu cel primit, datorita faptului ca experientele oamenilor sunt diferite.
Posibilitatea ca un act de comunicare sa nu fie reusit exista in orice situatie, chiar daca
nu este recunoscutd ca atare. Mai ales in afaceri, oamenii sunt mai interesati de indepli-
nirea unei sarcini decat de acordarea unui timp suplimentar pentru a se asigura cd me-
sajele lor sunt , perfecte”. Multi cred cd, atata vreme cat mesajul este comunicat, el este
reusit. Cu toate acestea, multi sunt constienti cd un act de comunicare reusit implicd mai
mult decat simpla transmitere a mesajului catre ceilalti. Feed-back-ul indica daca mesa-
jul a fost corect inteles. Primiti acest feed-back in mai multe moduri: prin comportamen-
tul persoanei, printr-o confirmare verbald, prin intermediul altor persoane etc.

Conceperea mesajului si canalele de transmitere

In mediul de afaceri, prin , public” se intelege orice organizatie, grup de interese sau
individ care, prin atitudinile, opiniile sau comportamentele sale, poate provoca un im-
pact oricat de mic asupra vietii si intereselor firmei.

O firma mica sau mijlocie are, in general cinci categorii de public: angajatii, clientii, fur-
nizorii, comunitatea si concurenta. Astfel, pentru a putea stabili o bund comunicare cu an-
gajatii, este necesar sa se dezvolte o atmosfera de incredere reciproca. Aceastd atmosfera
este creatd sau distrusda in primul rdnd de cel care are in mainile sale puterea si
autoritatea.

latd cateva practici care vad pot ajuta sd va instruiti angajatii in asa fel incat sa va
serviti foarte bine clientii®:

e Stabiliti principalele puncte de contact dintre angajati si clientii dumneavoastra.
Astfel, clientii vor simti cd se raspunde nevoilor lor cu promptitudine si in mod
personal;

e Construiti o cooperare multifunctionald, instruindu-i pe angajati astfel incat aces-
tia sd inteleaga si sa aibd o perspectiva cat mai larga asupra a ceea ce inseamna re-
latiile cu clientii, facandu-i responsabili de buna desfasurare a acestora. Acest pro-
ces de instruire trebuie sd se realizeze prin imbunatdtirea retelelor de comunicare
dintre conducere si restul angajatilor.

e Creati o bazd de date cu ajutorul cdreia sad identificati carentele existente in servi-
ciile cdtre clientii dumneavoastra.

e Mariti in mod treptat nivelul asteptarilor si sperantelor clientilor, oferindu-le pro-
duse si servicii de calitate. O firma de succes isi personalizeaza serviciile oferite
clientilor sai cu ocazia fiecdrui contact cu acestia.

e Asigurati-vd cd fiecare angajat al firmei dispune de toate informatiile necesare
pentru a putea rezolva intr-un mod cat mai rapid si eficient cererile clientilor.

Conceperea mesajului

In cursul procesului de formulare a mesajului trebuie rezolvate patru probleme: ce sa
se spund (continutul mesajului), cum sa se spund aceasta din punct de vedere logic

? Robert Hiebeler, Thomas B. Kelly, Charles Ketteman, op. cit.
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(structura mesajului), cum sd se spund din punct de vedere simbolic (forma de
prezentare a mesajului) si cine anume sd spuna (sursa mesajului).

In comunicarea publici, cea mai banald si, totodatd cea mai practicd reguld de
organizare a unui mesaj se numeste Regula celor 5 intrebari, celor 5W (in englezd): Who
(Cine?), What (Ce?), Where (Unde?), When (Cand?) si Why (De ce?). A respecta regula
inseamnd a nu lasa fara rdspuns nici una din aceste intrebari. In orice mesaj de natura
promotionald este necesara precizarea subiectului, obiectului, timpului, locului si sco-
pului. Dacd una din aceste coordonate lipseste, comunicarea este imprecisa.

O altd exprimare a unei reguli pentru actiunile de protocol si relatii publice vine tot
din limba engleza si se numeste ,Regula celor 4F”. Cuvintele cheie impuse de aceasta
reguld sunt: Friendly (prietenos), Frank (sincer), Fair (corect), Factual (concret, la obiect).
Merita sa fie aplicate in special in relatiile cu bancile sau cu fondurile de investitii, cu
administratiile financiare si in relatiile cu presa.

Canalele de comunicare

Canalele de comunicare sunt, in principiu, de douad feluri: personale si nepersonale.
Canalele de comunicare personale implica existenta a doud sau mai multe persoane care
comunica direct unele cu altele. Trebuie facutd o distinctie suplimentara intre canalele
mediatoare, canalele expert si canalele sociale. Canalele mediatoare constau in agenti de
vanzadri ai firmei care intrd in contact cu cumpadratorii ce apartin pietei-tinta. Canalele
expert constau in experti independenti care fac afirmatii in fata cumparatorilor vizati.
Canalele sociale constau in vecini, prieteni, membri ai familiei si alte persoane care vor-
besc cu cumparatorii vizati.

Firmele pot lua mai multe masuri pentru a stimula canalele de influentd personala sa
lucreze in folosul lor0:

e sa identifice persoanele si firmele care au o mare putere de influenta si sd le dedice

acestora eforturi suplimentare;

e sa creeze lideri de opinie oferind anumitor oameni produsul, in conditii avanta-

joase;

e sa actioneze prin intermediul factorilor de influentd din cadrul unor comunitati;

e sd utilizeze pentru realizarea publicitdtii de recomandare persoane care se bucura

de o mare influentd;

e sa elaboreze reclame care sd aiba o mare valoare de conversatie.

Canalele de comunicare nepersonale vehiculeaza mesaje care nu presupun contactul
sau interactiunea la nivel personal. Acestea sunt mijloacele de informare, ambianta si
manifestdrile organizate cu diverse ocazii. Mijloacele de informare constau in tipdrituri
(ziare, reviste, corespondentad), retele (radio, televiziune), mijloace electronice (benzi au-
dio, benzi video, CD-uri) si afisaj (panouri, sigle, postere). Majoritatea mesajelor imper-
sonale ajung la destinatar prin intermediul mijloacelor de informare platite. Ambianta
este o combinatie de elemente ale mediului inconjurdtor care creeazd sau amplifica
tendintele clientului de a achizitiona un anumit produs. Manifestirile organizate cu
diverse ocazii sunt evenimente special organizate pentru a comunica auditoriului vizat

10 Philip Kotler, op.cit., pp. 771
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un anumit mesaj. Departamentele de relatii publice ale unor firme mari organizeaza
conferinte de presa sau inaugurdri festive si sponsorizeaza intreceri sportive .

In special pentru firmele mai mari (dar aceste lucruri sunt folositoare si pentru
firmele mici dacd se depdseste prejudecata cd nu esti de interes pentru presd) trebuie
tinut cont de faptul ca mass-media reprezinta o importanta cale de acces la anumite
publicuri care va intereseazd. Ne gandim in special la publicatiile si emisiunile de
specialitate, dar si la mass-media locald. Important in acest caz este sa va prezentati in
asa fel sau sd creati evenimente astfel incat sa treziti interesul mass-media.

Editorialele

Majoritatea publicatiilor se aflda permanent in cdutarea unor subiecte sd le creasca
tirajele. Cele mai multe cautd, de asemenea si surse de venituri suplimentare. Prin urma-
re, atat editorii cat si departamentele de marketing ale publicatiilor pot fi interesate de asa
numitele ,advertoriale” (articole platite de firmad, care au si continut editorial, dar si con-
tinut publicitar), precum si de pliantele de promovare, concursurile si ofertele speciale pe
care le oferd firmele. Aceste instrumente promotionale pot fi extrem de utile, mai ales in
cazul produselor si serviciilor care au trecut de varful curbei de interes. Avantajul pe care
il oferd aceste actiuni este cd cititorii nu le percep ca reclame, ci ca pe un continut editorial
al publicatiei, garantat, prin urmare, de redactia respectiva. Un al doilea avantaj este cad o
asemenea promovare permite includerea in material a numelui companiei si a marcii
sale, lucru important mai ales in publicatiile care, in mod normal, nu fac acest lucru.

Advertorialele

Advertorialele sunt platite de firma'! si, desi pot fi considerate simple reclame, sunt
concepute sda semene cat mai mult cu materialele de continut ale publicatiei: diferenta
este faptul cd materialul trebuie realizat de un specialist de relatii publice, iar fotografii-
le si spatiul tipografic sunt pldtite de firma beneficiard. Advertorialele pot lua forma
unor articole de o pagind sau doud de revistd sau a unor pliante mai elaborate, legate in
mijlocul revistei.

In teorie, un advertorial poate fi compus pe orice subiect potrivit profilului publica-
tiei si considerat util de beneficiar. In practicé, aceste instrumente s-au folosit in dome-
niul produselor alimentare, gastronomiei sau produselor cosmetice: nu exista nici un
motiv pentru care sda nu poata fi conceput un asemenea advertorial pe orice subiect de
interes pentru publicul larg. De exemplu, o revistd de gradindrit poate fi interesatd sa
publice advertoriale despre cresterea diferitelor tipuri de plante pe anumite soluri sau
despre madsurile care trebuie luate impotriva daunatorilor. Beneficiarii unor asemenea
articole sunt producatorii de seminte sau de pesticide.

Aspectele practice ale publicdrii sunt foarte variate. Oricum, in general, materialul
plus ilustratiile trebuie asigurate de acela care plateste spatiul. Advertorialul trebuie
conceput sa semene intocmai cu celelalte articole ale publicatiei vizate. Costul unui ad-
vertorial depinde de natura publicatiei, de dimensiune si tiraj. Daca acest cost este mai
mare decat va permite bugetul, puteti incerca o colaborare cu una, doud sau mai multe
firme interesate in domeniu, dar neconcurente.

1 Judith Ridgway, Relatii cu media, Codecs, 2001
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Brosurile

Brosurile care se ataseazd la diferite reviste si se distribuie odata cu acestea sunt o
alta forma de spatiu editorial. Ele nu fac parte, de fapt, din paginile publicatiei si pot
avea si un alt format. Continutul unei asemenea brosuri este foarte asemanator cu al
unui advertorial. Nu se face o reclama exageratd la produsele firmei care a comandat-o,
pentru ca materialul incearca sa fie cat mai folositor cititorului. Ideea este de a crea o ati-
tudine favorabila fatd de companie, oferindu-le cititorilor si clientilor potentiali reco-
mandari utile sau idei originale. Totusi, aspectul si continutul brosurii pot fi concepute
avand in minte expunerea efectivd a ofertei firmei. Spre deosebire de advertorial,
brosura nu este limitata ca dimensiune sau forma.

Reguli privind folosirea advertorialelor si brosurilor':

- Alegeti un subiect care sa prezinte interes pentru cititorii publicatiei vizate si care
sd poatd ilustra cat mai favorabil beneficiile pe care le oferd gama de produse ale
firmei. Continutul acestor materiale trebuie sa fie util in primul rand cititorului.
Prezentarea ofertei sponsorului trebuie sd fie cat mai discreta - aceste materiale nu
sunt reclame in sensul obisnuit al cuvantului.

- Ganditi-va cine este cel mai calificat sd redacteze materialul. Persoana respectiva
ar putea fi redactorul sau un autor independent.

- Aveti grijd ca fotografiile sau ilustratiile grafice sa fie in concordanta cu restul
continutului ilustrativ al publicatiei.

- Analizati costurile implicate si, dacad vi se par prea mari in raport cu bugetul pe
care il aveti, incercati sd va uniti fortele cu alte firme din domeniu, cu conditia sa
nu va fie concurente. fnainte de a decide ce forma si alegeti, comparati cu grija
costurile, avantajele si dezavantajele advertorialelor si ale brosurilor.

Ofertele speciale

Ofertele speciale intrd in doud categorii principale: cele care au ca obiect produse sau
servicii gratuite sau foarte ieftine si cele care au ca obiect produse costisitoare, dar puse
la vanzare la pret redus. Ofertele gratuite se asociaza deseori cu produsele noi si fac
parte dintr-o actiune menitd sa stimuleze piata sd le incerce si sd dezvolte interesul
pentru ele. Aceste oferte pot fi atasate fizic la copertd sau intre paginile unei reviste ori
pot fi prezentate in text, pe paginile cu continut editorial.

Ofertele care se fac prin reducerea pretului pot servi atat ca instrument de promovare
a produsului, cat si ca sursa de ceva venituri. Trebuie sa stiti cd publicatiile se vor
strddui sa negocieze cu dumneavoastra conditii cat mai favorabile astfel ca s-ar putea sa
fiti nevoit sa oferiti un discount foarte avantajos pentru cumparatori, sa garantati un
anumit stoc si sa platiti o suma pentru organizarea operatiunii respective.

Reguli pentru ofertele 13 speciale:

e Analizati costurile legate de produs si stabiliti dacd se recomanda o oferta gratuita
sau o ofertd la pret redus;

e Analizati daca produsul este suficient de mic si de usor pentru a se introduce intre
paginile revistei sau a se fixa pe copertd;

12 Judith Ridgway, op. cit., p. 100.
13 Idem, p.102.
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e Aflati daca firma este in stare sd livreze individual un numar mare de mostre de
produs;
e Stabiliti cum urmeaza sa fie distribuit produsul si cum poate fi protejat in timpul
transportului. Aflati care sunt costurile acestor operatiuni;
Dacé va ganditi s plasati in presa cupoane de reducere, aflati daca cei care vand pro-
dusul pe piatd le vor accepta.
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Capitolul II. Comunicarea unei firme foarte mici

Atunci cand se vorbeste despre comunicare si despre imaginea de firmd, exista ten-
dinta de a asocia cei doi termeni cu companii mari, cu multi angajati si care desfdsoara
activitdti de anvergura, cel putin la nivel national. Practica aratd insa cd si afacerile de
dimensiuni mici au nevoie, extrapoland, de tot atdta comunicare ca si restaurantele
McDonald’s. Fara indoiald, practicile sunt altele, mijloacele utilizate sunt diferite, dar
absolut necesare.

Imaginea unei afaceri se construieste pe doud planuri : intern si extern. Imaginea in-
ternd tine de identitatea perceputd a firmei de cdtre angajatii ei, cea externd se refera la
ceea ce ,vad” si retin clientii si alti parteneri de afaceri (investitori, autoritati etc.). De
aceea, este nevoie sd se gestioneze comunicarea si relatiile publice ca oricare altd activi-
tate manageriald, acordandu-i-se o importanta pe masura.

Orice firmd reprezintd mai mult decat ceea ce produce sau vinde. Ea are o idee de
baza asupra activitatii sale, o personalitate care se rdsfrange asupra tuturor actiunilor
sale. Identitatea comunicata a unei intreprinderi reprezintd manifestarea vizibila a per-
sonalitatii ei. De aceea, stabilirea modului de comunicare a firmei trebuie sa plece nu
doar de la obiective precise si punctuale, ci mai ales de la o primd definire clara a ceea
ce reprezintd personalitatea, eul companiei.

Orice firmd, chiar dacd are dimensiuni mici, se bucurd de o anumita imagine care re-
flecta identitatea creatd si proiectatd. De cele mai multe ori, practica romaneasca arata ca
este vorba despre identitati rezultate mai degraba la intamplare, adesea ca urmare a po-
zitiei fizice a sediului, ca urmare a cunoasterii (sau nu) a investitorului, sau, in cazuri
fericite, de pe urma recomandarilor orale, ca si garantie a serviciilor sau produselor de
calitate oferite. Totodata, cele mai multe mici afaceri au nume neinspirate, greu sau de-
loc memorabile, rezultate din febra deschiderii de societati comerciale de la inceputul
anilor "90. Un nume de tipul RoxyComKaty, chiar daca are rezonante afective puternice
pentru familia care detine afacerea (initialele sau primele silabe ale numelor copiilor si a
altor rude), prezintd extrem de putine sanse sa fie retinut de catre clienti si sa devina
astfel un punct de reper.

Problemele comunicationale cu efecte directe asupra bunului mers al afacerii nu
constau doar in alegerea numelui, a sediului (cum aratd, unde este, ce comunica prin el
insusi), ci se referd si la aspecte de gestionare internd a identitatii.

I1.1 Comunicarea in afacerile de familie

O mare parte din firmele romanesti de dimensiuni foarte mici sunt afaceri de familie,
chiar dacd sunt inregistrate ca microintreprinderi sau societati cu raspundere limitata. O
afacere cu putini angajati si acestia oameni bine cunoscuti, prezinta avantaje evidente :
incredere, sprijin reciproc etc. Pe de alta parte, existd si inconveniente care sunt vizibile,
inainte de toate, in modalitatile de comunicare.
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Succint, principalele elemente ale comunicarii sunt emitatorul, receptorul, mesajul de
transmis, canalul de transmitere, pertubatiile (bruiajele) si feed-back-ul'4.

Fiecare participant la procesul de comunicare este atat emitdtor, cat si receptor de
mesaje. Acestea din urma reprezinta continutul relatiei de comunicare.

Canalul de transmitere este cel care defineste forma comunicdrii. Aceasta poate fi
scrisd, verbald, nonverbald (semne, gesturi, mimicd), mixta.

Pertubatiile exercitd intotdeauna o influentd negativa asupra calitatii relatiei dintre
emitator si receptor. Astfel, ele pot influenta receptorul prin distragerea atentiei acestuia
etc. Principalele forme de bruiaj sunt fie factori fizici (zgomot, temperaturi incomode
etc.), fie factori psihici (ganduri, emotii, starea sanatatii).

In fine, feed-back-ul consta intr-un mesaj de sens opus celui initial, rdspuns la acesta
(aprecieri ale mesajului initial etc.) si se transmite de regula printr-un alt canal.

O afacere de familie este una care se gestioneazd, in final, destul de delicat pe planul
resurselor umane. Dacd intr-o firmd mai mare, se comunicd adesea Th mod mai oficial,
formal, in acest caz, lucrurile stau altfel. Este greu de presupus ca dintr-o data, membrii
aceleiasi familii ar putea sd se adreseze unul altuia cu apelative nefiresti intre ei, de
tipul ,,Domnule Director” etc. Si totusi, sunt situatii in care minime reguli comunicatio-
nale sunt necesare, mai ales cAnd este de dorit ca identitatea de familie sa fie delimitatd
de cea a afacerii.

Sa luam, de exemplu, cazul unei mici afaceri in domeniul informaticii, unde fiul stu-
dent este de fapt seful, iar parintii sdi angajatii. Tonul discutiilor este, in interiorul fir-
mei, unul informal, familiar. Dar care este imaginea afacerii propriu-zise? In ce masura
se reuseste crearea unei veritabile identitdti organizationale in interior si, foarte impor-
tant, la exterior? In cazul unor conflicte familiale, nu se reflecti ele oare asupra afacerii?
Identitatea de fiu este oare compatibila cu aceea de lider, in conditiile in care acasa este
conducator unul dintre angajati? Cum este receptat feed-back-ul diverselor decizii si in
ce mdsurad este el corect receptionat intr-un asemenea context particular?

Existd cazuri in care aceste probleme sunt rezolvate si afacerea ajunge sa prospere, co-
municarea se realizeazd in mod armonios iar identitatea initiald a familiei fondatoare se
regdseste peste ani in valorile declarate ale companiei. De fapt, in anumite cazuri, iden-
titatea de familie poate fi chiar un atu pentru imaginea afacerii. Este cazul unor cabinete
de avocatura sau medicale care ar putea astfel beneficia de un prestigiu suplimentar.

Traditiile de familie pot fi pozitive pentru o afacere, chiar daca, in anumite situatii,
ele sunt percepute de membrii mai tineri ca fiind stanjenitoare sau restrictive. De exem-
plu, o traditie este bund ca fundament de imagine pentru o afacere atunci cand promo-
veazad valorile familiei de onestitate, de corectitudine si de tratament demn al celorlalti.
Acest lucru se poate traduce prin relatii sustinute cu clientii si comunitatea. De aseme-
nea, o astfel de traditie poate oferi coeziune si crea o solida identitate pentru angajatii
companiei. Ea aminteste de fondatorul afacerii, de ratiunile si valorile care stau la baza
companiei, rezultdnd de aici un real simt al mostenirii si responsabilitatii, ca si punct de
pornire pentru constructia imaginii in exterior.

Dar pana la valorificarea traditiei si a valorilor familiale in cadrul afacerii ca si forma
repetitivd a mesajelor identitare, sunt multi pasi de strabatut. Pentru evitarea diverselor

14 Stancu Serb, Relatii publice si comunicare, Teora, Bucuresti, 2001.
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probleme care ar putea apdrea din posibilele confuzii la nivel de familie-afacere, trebuie
stabilite si urmate minime reguli comportamentale si comunicationale in interiorul
firmei. Perceptiile in ceea ce priveste pe ceilalti membri ai familiei si care sunt fixate in
subconstient de-a lungul timpului pot bloca comunicarea, cu atat mai mult in situatii
importante de afaceri.

De exemplu, adultii care au crescut impreund, daca ajung sa isi asume responsabilitati
referitor la anumite aspecte de conducere a unei afaceri dar care nu reusesc sa se despartd
de vechiul vocabular adolescentin, se pot gdsi in veritabile impasuri. Perturbarile psiho-
logice vor deteriora serios comunicarea si in situatia in care membrii familiei angajati in
firma nu se ascultd in mod real intre ei. Este vorba de situatii in care cei implicati se
ghideaza pe principiul ca se cunosc de multi ani si isi ghicesc astfel intentiile din priviri...

Astfel, daca fiul contestd achizitia unui echipament cumpadrat de tatal sau si acesta nu
ii ascultd decat cateva vorbe ,caci oricum stie ce are in cap”, se poate ajunge de la
simple conflicte mocnite in cadrul firmei, la situatii neproductive sau chiar catastrofale.
Este simplu de inchipuit o asemenea situatie in care nu sunt luati in calcul toti factorii
implicati in decizie, iar aceasta se dovedeste in final nefasta.

Pentru a se asculta si pentru a vorbi in cadrul unei afaceri, membrii unei familii trebuie
sd isi reaminteasca faptul ca fiecare dintre ei este unic. Comunicarea reald presupune
depasirea diferentelor si legarea acestora de interesele comune, respectiv de valorile care
fac ca familia sd stea unitd. De fapt, comunicarea efectiva la nivel de afacere intre membrii
unei echipe este una care se invatd si presupune respect reciproc pentru intelegerea
nevoilor si dorintelor celorlalti implicati. In cazuri dificile, primul pas de ficut este acela
ca familia sd recunoascd cad are o problemd. Pentru evitarea oricaror nepldceri viitoare,
mai ales legale, este de dorit ca deciziile importante (achizitii, varsari de capital, impru-
muturi etc.) sd fie consemnate in scris si, acolo unde este necesar, legalizate.

II.2 Relatiile publice interne... doar un mit in firmele mici?

Procesul de relatii publice are menirea de a crea un climat de incredere si de simpatie in ran-
dul propriului personal, precum si in randul publicului extern. Relatiile publice sunt diferite
de relatiile cu publicul, marketing sau publicitate. Una dintre cele mai cunoscute defi-
nitii este cea datd de cdtre British Institute of Public Opinion : ,Relatiile publice sunt un
efort deliberat, planificat si sustinut, de a stabili si mentine intelegerea reciproca intre o
organizatie si publicul ei.”

Trebuie retinut cd imaginea unei firme este datd de suma imaginilor sale diferite. Fie-
cdrei firme ii corespunde o tintd omogena pentru o realitate functionala a intreprinderii.
Increderea globala intr-o firma va depinde in final de echilibrul fiecireia dintre compo-
nentele imaginii sale.

Componentele imaginii unei firme sunt:

Natura .
. . .. Tinta Baza
imaginii ¢
Internd Personalul Gradul de adeziune
. - Comunitate economica si . s . ..
Financiara ) .. Aprecierea valorii intreprinderii
financiara
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Natura

. . .. Tinta Baza
imaginii ’

Estimarea competitivitdtii si a

Tehnologica | Mediul profesional . .
perspectivelor firmei

Produs Consumatori Increderea lor in semnétura intreprinderii
Clienti si in promisiunile produsului
Marele-public

Publick Mass-media Opinia lor despre inserarea firmei si despre
Puterea publica contributia sa la interesul general

Liderii de opinie

Aceste componente sunt general valabile pentru toate tipurile de afaceri, dar, din
punctul de vedere al importantei, ele au influente diferite, in functie de marimea si de
specificul fiecdrei firme. De aceea, imaginea trebuie coerent gestionatd la nivelul oricdrei
afaceri.

In ce masura putem vorbi despre necesitatea relatiilor publice interne la nivelul unor
firme de mici dimensiuni, indiferent ca sunt sau nu bazate pe relatii de familie?

Am aratat mai sus necesitatea comunicdrii reale in cadrul firmelor de familie, pentru
bunul mers al afacerii dar si pentru construirea unei identitdti coerente a companiei,
generatoare de imagine organizationald eficientd. Diversele modalitdti comunicationale
de depadsire a obstacolelor care apar in cadrul relatiilor dintre angajati reprezintd funda-
mentul relatiilor publice interne. Acestea trebuie intelese ca un instrument de gestionare
strategicd a firmei, indiferent de mdarimea acesteia. Misiunea comunicadrii interne o re-
prezinta crearea conditiilor necesare unei bune realizdri a obiectivelor generale ale
firmei. Astfel, principalele aspecte care se urmadresc sunt, de reguld, urmatoarele’® :

- motivarea personalului;

- coerenta actiunilor;

- schimbarea comportamentelor si a mentalitatilor;

- ameliorarea activitdtilor si a productivitatii.

Poate parea insa pretentios sa vorbim despre relatii publice interne la nivelul unor
firme de dimensiuni mici si foarte mici. i totusi, daca tinem cont de faptul ca existd me-
reu conflicte interne, ca acestea au nevoie sa fie rezolvate, se ajunge la concluzia cd prin
comunicare, se valorizeaza interlocutorii si astfel, se poate da un loc in firmd pentru
fiecare. lar acestea au ca efect integrarea interlocutorului si intdrirea coeziunii grupului.
Comunicarea nu este panaceul tuturor problemelor, dar poate ajuta intr-o mare mdsura.

De exemplu, cei cinci asociati care conduc barul ,O0dd Dwellers”, o mica afacere din
Bucuresti (Daniela Braniste, 24 de ani; Avramov Bogdan, 27 de ani; Maniga Claudiu, 28
de ani; Kolosi Maria, 25 de ani; Busu Claudiu, 30 de ani), recunosc azi, la doi ani de
cand au infiintat firma, ca au invatat intuitiv ca pot rezolva diferendele dintre ei doar
prin comunicare. Cu o investitie initiala de 13000 de dolari imprumutati, afacerea celor
cinci a pornit in 2001 din dorinta asociatilor de a face un loc pentru prieteni, cu un decor

15 Nguyen-Tanh Fanelly, La communication: une stratégie au service de l'entreprise, Economica, Paris, 1991
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aparte (pe pereti sunt mastile din lut chiar ale proprietarilor) si cu un slogan simplu:
,Fii pregatit si nu mai pleci...”. Intreprinderea in sine era temerara, nici unul dintre ei
nemaiavand experientd in domeniu si tindnd cont si de varsta lor. Dat fiind specificul
afacerii, asociatii si-au dat seama cd au nevoie de eforturi de imagine, pe care le-au facut
in mdsura posibilitdtilor : reclame la Prima TV, fluturasi stradali, distributie de pliante
la Festivalul Berii si la licee, aparitii pe site-uri ca sapteseri.ro etc.

Dar faptul cd au neglijat partea de relatii publice interne, ca si lipsa de planificare a
activitatilor, au dus la probleme importante. Cu o imagine armonioasa la exterior, de
echipa sudatd, cei cinci au parte adesea de ,sedinte cu scantei”... Desi au trecut prin atat
de multe impreuna (ei singuri au facut decoratiunile, au invatat chiar cum se pregateste
ipsosul) si sunt vechi prieteni, faptul cd nu au fdcut distinctie intre vechea relatie de
amicitie si cea noud de afaceri, a dus de la probleme comunicationale, de planificare si de
stabilire a sarcinilor fiecdruia. Iar toate acestea se reflecta in faptul ca unii vor sa renunte.

Rezulta deci, ca reguld generald, necesitatea definirii unei strategii sau punerea ei in
valoare, atunci cand exista in faza incipientd. Minime reguli comunicationale (de poli-
tete, de ascultare, de pastrare a consensului la exterior) si actiuni de intdrire a echipei
(team building) sunt obligatorii, chiar si pentru firmele foarte mici - ceea ce determind
primul pas, si cel mai important : definirea obiectivelor (atat generale, cat si particulare).

II.3 Ca sa va faceti cunoscuti, trebuie sa aveti obiective clare

Indiferent cd luam in calcul partea de comunicare interna sau relatiile publice cu ex-
teriorul firmei, prima faza a oricarei strategii de imagine o reprezintd definirea obiecti-
velor. In ceea ce priveste obiectivele generale, ele sunt de reguli stabilite de director /
patron / asociati, ca urmare a faptului cd decurg din liniile directoare de conducere a
afacerii. In plus, anumite obiective de comunicare pot viza direct managerul. Printre
obiectivele generale la nivelul firmelor foarte mici se pot regdsi :

- mobilizarea echipei in jurul unei idei sau unui proiect ;

- crearea spiritului de echipd ;

- conferirea de sens imaginii deja existente la exterior.

Obiectivele specifice de comunicare sunt determinate de natura operatiunilor vizate,
avand orizonturi de timp diferite. Ele sunt reprezentate de actiuni care sd se poatd ma-
sura sau compara in final cu scopurile initiale. De exemplu, o afacere mica poate avea
urmadtoarele tipuri de obiective comunicationale:

- crearea sau intdrirea notiunii de identitate ;

- optimizarea structurii firmei ;

- sensibilizarea personalului la anumite aspecte care afecteaza afacerea, etc.

De multe ori, inceputul afacerii poate insemna ca obiectiv fundamental de relatii pu-
blice obtinerea vizibilititii. Ca sa devii cunoscut, trebuie creat un concept comunicational
care sd pozitioneze oferta afacerii proprii intr-un anumit fel, influentand astfel o anume
identitate usor recognoscibila de catre parteneri si clienti, ca si sensibilizarea personalu-
lui propriu.

Se intelege prin pozitionare (in comunicare) fixarea in mintea clientilor si a celorlalti
parteneri ai afacerii a anumitor caracteristici definitorii pentru identitatea produsului /
serviciului oferit de o anumita companie. Aceste caracteristici sunt unice si confera indi-
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vidualitate intreprinderii, cu atdt mai mult cdnd este una mica si care are nevoie sd se
diferentieze de celelalte.

O pozitionare este cu atat mai eficientd cu cat raspunde in conditii de rentabilitate
unor nevoi specifice ale unor anumite publicuri. Pe masurd ce o piatd anume devine
mai maturd si concurentiald, tonul si mesajul de comunicare capdta o importanta spori-
td, devenind tot mai dezirabile strategiile de imagine de nisa’®.

Pentru a realiza o pozitionare eficientd, intreprinzatorul trebuie, inainte de toate, sa
stabileasca doua repere fundamentale :

- care este publicul-tintd (cine sd cunoasca firma / produsele oferite) ;

- care este mesajul principal (ce se vrea sd se comunice).

Dupa definirea celor doua aspecte majore enumerate mai sus, se vor alege cele mai
adecvate canale de comunicare (ca si eficienta, ca si accesibilitate atat in termeni fizici, dar
si in termeni de pret) si se va realiza comunicarea exterioara propriu-zisa.

Publicul-tintd al comunicdrii unei afaceri mici este, prioritar, alcatuit din clientii
firmei. Aldturi de ei se afld insd si alte categorii de public, chiar daca nu atat de cons-
tientizate initial de catre intreprinzator. Este vorba despre personalul propriu (cum am
aratat mai sus), alti parteneri de afaceri (furnizori, prescriptoril” etc.), autoritatile. Exista
numeroase clasificari ale publicurilor unei firme, cum ar fi :

e Public intern si extern, conform pozitiondrii spatiale a indivizilor in raport cu
firma. Astfel, publicul intern este format din persoane care impartasesc aceeasi
identitate institutionala (angajati, actionari, manageri). Publicul extern este format
din totalitatea persoanelor si institutiilor aflate in afara companiei.

e Pentru organizatii in general, Hendrix'® identifica noud publicuri : mass-media, an-
gajatii, membrii (de exemplu, membrii asociatilor de absolventi), comunitatea locala
(organizatii comunitare, de la politie la biserica, plus persoane importante din aceste
medii, cum ar fi educatori, bancheri, clerici, lideri etnici etc.), guvernul (autoritatile
publice), investitorii, consumatorii, publicul international, publicul special (care nu
poate fi incadrat in nici o clasificare anterioara si este specific situatiei date).

O alta reprezentare a publicurilor este data de modelul rotii lui Bernstein, care con-

tine trei elemente majore :

e organizatia, dispusa in centrul rotii si definitd in functie de domeniul de activitate,
respectiv de localitatea, regiunea sau tara de origine in care aceasta isi are sediul;

e tipurile de public, dispuse pe circumferinta externd a rotii sub forma unor segmente;

e canalele de comunicare, dispuse sub forma unor spite care fac legdtura intre
organizatie si categoriile sale de public.

Tipurile de public identificate de cdtre Bernstein sunt urmadtoarele: media, guvernul,

institutiile financiare, clientii, publicul general, publicul intern, publicul local, grupurile
de influentd, partenerii (comerciali, de servicii sau distributie, de proiecte etc.).

Principalele canale de comunicare definite prin acest model’ sunt:

16 Care se adreseaza unor nevoi speciale ale unor publicuri mai restranse.

17 Se intelege prin prescriptor agentul economic care, conform meseriei sale, face recomandari de produse si
servicii, influentand astfel structura cererii. Sunt prescriptori: farmacistii, medicii, hair-stylistii, avocatii etc.
18 Hendrix, Jerry A., Public Relations Cases, Wadsworth, 2001

19 Apud Remus Pricopie, Introducere in relatii publice, suport CD, comunicare.ro, 2003
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e relatii media - comunicate de presa, conferinte de presd, interviuri, vizite de docu-
mentare pentru jurnalisti sau alte modalitdti prin care presa poate fi informata
asupra activitdtii organizatiei;

e intdlniri téte-a-téte sau in grupuri restrinse, relatii directe - sunt modalitdti de a
comunica cu grupuri restranse de public;

e prezentdri -video, multimedia, expozitii etc;

e produse sau servicii - acestea sunt purtdtoare de mesaj; calitatea, designul, pretul
etc. sunt elemente care pot influenta modul de raportare a publicului la firma
respectivd;

o materiale tiparite - pliante, brosuri, ghiduri, buletine informative, reviste, jurnale,
manuale, rapoarte anuale etc. Importante sunt nu numai mesajele scrise dar si for-
ma de prezentare a acestor materiale (design, calitatea hartiei, calitatea tiparului
etc.);

o clemente standard de identificare - sigla, antetul, uniformele angajatilor, masinile uti-
lizate, chiar si arhitectura cladirilor pot fi elemente care reflecta stilul si personali-
tatea companiei;

e reclama - poate sd transmitd mesaje despre organizatie de tipul ,latd ce suntem
noi, iatd ce putem face noi pentru tine, iata ce gandim noi!” ;

e corespondenta - modul si stilul in care se realizeazd corespondenta (scrisorile,
faxurile, e-mail-urile) pot da adesea mult mai multe indicii despre o firma decat s-
ar putea crede;

e punctele de desfacere a produselor / serviciilor - sunt folosite in general pentru
prezentdri, oferte speciale, competitii etc.

Desigur, nu toate categoriile citate mai sus au relevanta pentru firmele mici, dar tre-
buie retinut ca identificarea publicurilor-tintd, conform contextului si obiectivelor
specifice, reprezintd primul pas in aplicarea unei strategii coerente si eficiente de comu-
nicare. In functie de obiectivul comunicational stabilit anterior, intreprinzitorul se poate
adresa fie unor categorii largi de public, fie unora restranse, specifice.

De obicei, nu este dificil sa se identifice categoriile de public tintd ale afacerii, mai
ales in cazul micilor afaceri, cand sunt destul de putin numeroase. Insi unul din
aspectele care trebuie vizate intotdeauna se refera la identificarea liderilor de opinie.

Liderii de opinie sunt persoane recunoscute ca atare in cadrul grupurilor din care fac

parte si nu sunt intotdeauna aceleasi persoane cu liderii desemnati oficial. Este deci vor-
ba de indivizi ale cdror pdreri conteazad pentru comunitate sau pentru grup, chiar daca
influenta lor este informala si ei nu exercita atributii de conducere in mod formal.

Studiul Decatur, realizat in 1945 sub auspiciile Biroului American de Cercetare
Sociala Aplicatd si publicat ulterior de catre E. Katz si P. Lazarsfeld in Personal Influence :
The Part Played by People in the Flow of Communication?’, a demonstrat ca inclusiv pentru
alegerile cotidiene, de tipul cumparaturilor de alimente si produse casnice, existd lideri
de opinie informali. Acestia sunt recunoscuti ca atare de catre cei din jur, ca urmare a
unei competente pe o problema specifica legata de alegerea in discutie. Influenta perso-
nala se exercita in cadrul conversatiilor fata in fatd si pe probleme specifice. Mai mult,
liderii de opinie nu transmit pur si simplu informatiile care le parvin, ci si interpretari

20 Dobrescu P., Bargdoanu A., Mass media si societatea, comunicare.ro, 2003.
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ale acestor informatii. Studiul Decatur a demonstrat ca liderii de opinie au un mai mare
impact decat publicitatea, atat in ceea ce priveste achizitionarea de produse ca atare, cat
si in rdspandirea, promovarea, acceptarea unor idei.

In cazul micilor afaceri, liderii informali de opinie sunt extrem de importanti, mai
ales in cazul de prestari de servicii sau de pozitiondri mai ,indrdznete”. Sa ludm cazul
unui salon cosmetic de cartier. Cel mai probabil, salonul va avea de la deschidere clienti
mai vechi ai persoanelor angajate, ca urmare a relatiei specifice de incredere si in parte,
personale, care se stabileste intre prestatorul de servicii si consumator. Insi cea mai
mare parte a clientilor din cartier trebuie cuceriti. De aceea, atunci cand se stabileste
identitatea comunicationala a salonului, trebuie tinut cont de liderii de opinie pe dome-
niu din cartierul respectiv. In functie de influenta acestora si de climatul general din
zond, salonul va putea fi pozitionat ca un loc pentru toti, un loc pentru tineri si copii, un
salon specializat in servicii de lux etc.

II.4 Imaginea se creeaza si se intretine

Relatiile publice nu reprezintd exclusivitatea nimanui. La nivel mai scazut sau dimpo-
trivd, mai ridicat, ele se practicd peste tot, chiar dacd de cele mai multe ori in mod
empiric.

Pentru o firmd, indiferent de domeniul sdu de activitate, este necesar ca relatia cu
partenerii de afaceri sa fie de calitate, durabild si bine fundamentatd. Cea mai mare par-
te a firmelor preferd sa construiasca relatii pe termen lung cu furnizorii si clientii lor,
deoarece acest tip de relatii si-au dovedit eficienta in timp. Domeniile industrial si far-
maceutic sunt exemplare din acest punct de vedere; este foarte greu sa patrunzi in ra-
murd dacd nu esti cunoscut. Se stabilesc veritabile ,aliante”, parteneriate de distributie
si de furnizare a materiilor prime pe baza vechilor relatii, astfel incat este relativ dificil
pentru o firmd necunoscutd sa patrunda usor in acest mic univers.

Prin parteneri de afaceri se inteleg furnizorii, clientii cu care firma are parteneriate,
membrii lantului de distributie a produselor sale, partenerii media si consumatorii fi-
nali. Gandirea afacerilor pe termen lung aduce cele mai mari si sigure beneficii. De
aceea, partenerii de afaceri trebuie mai intai castigati si apoi pastrati.

Principalele mijloace de fidelizare a partenerilor de afaceri sunt, inainte de orice:

e seriozitatea;

e promptitudinea in tratarea comenzilor si in rezolvarea reclamatiilor;

e posibilitatea de a oferi reduceri la anumite produse pentru anumiti clienti;

e calitatea ridicatd a produselor/serviciilor oferite;

e preturile competitive;

e permanenta legdturd cu partenerii.

Existd mai multe posibilitati de a fi in contact permanent cu partenerii de afaceri. Prin
acestea se vor urmadri mentinerea unei imagini pozitive despre firma proprie, aflarea de
noi informatii asupra stdrii reale a clientilor si o ,apropiere” intre intreprinderi. Toate
acestea se pot realiza prin intermediul:

e cataloagelor de produse;

e brosurilor;

e cadourilor de afaceri etc.
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Aceste activitdti urmaresc in final aceleasi obiective: informarea partenerilor, consoli-
darea credibilitatii, stimularea membrilor retelei de distributie si a furnizorilor etc.

Gestionarea imaginii trebuie facutd cu aceeasi grijd pentru firmele din domeniul
produselor de larg consum, cat si din sectoare mai aplicate. Pentru afacerile mai mici,
marile reclame publicitare nu sunt nici justificate (oricum firma nu se adreseaza unor
publicuri atat de largi), nici posibile (ca urmare a costurilor ridicate). Cu toate acestea,
existd mereu trucuri pentru a face cunoscuta oferta proprie, cum ar fi:

e mica publicitate (prin anunturi care ies in evidentd prin madrimea si tipul

caracterelor si al chenarelor);

e anunturile in anuarele specializate de tipul Pagini Aurii;

e afisul la poartd (chiar dacd nu este realizat de o firma specializatd, cum ar fi de

dorit, el trebuie sa fie clar, concis, fard greseli gramaticale si usor de citit);

e distributie stradala de fluturasi (chiar daca sunt realizati ,artizanal”, pe calculato-

rul firmei, ei trebuie sa fie “aerisiti”, concisi, clari, si bine tdiati);

e articole in presa locald (pldtite ca publireportaje sau “provocate” prin organizarea

de diferite evenimente).

Dacad prin a comunica intelegem a construi imaginea intreprinderii, a comunica bine
vizeazd atasarea unei imagini pozitive si coerente. Comunicarea intreprinderii nu se de-
cide la intdmplare - ea se inscrie intr-o traiectorie bine definitd. Misiunea sa este sa
pozitioneze firma, sa-i dea o personalitate recunoscutd de toate categoriile sale de
public si o identitate distinctd de cea a concurentei.

Dacd firma opteazd pentru realizarea unor cataloage de prezentare a produse-
lor/serviciilor sale, ea poate face acest lucru fie in mod clasic, tipdrit, fie prin interme-
diul Internetului. Cataloagele de prezentare a ofertei unei companii se constituie ele
insele in purtdtori de imagine si pot determina reactii favorabile, chiar de cumparare
din partea potentialilor clienti.

Prezentarea articolelor in cadrul unui catalog ridicéd, in esenta, problema modului de
dozare a informatiilor scrise si a imaginilor, astfel incat paginile sa nu fie nici inconsis-
tente, dar nici aglomerate. Sunt comercianti care opteaza pentru un articol pe pagina in
mai mult de jumadtate din catalog, oferind articole de acelasi fel care variazd in jurul
aceleiasi sume. Alti comercianti preferd insa sa aseze pana la opt articole pe aceeasi
pagina, prezentand astfel articole cu preturi diferite. Ceea ce este cu adevarat important
este tipul de produs prezentat - cu cat produsul este mai tehnic, cu atat trebuie
furnizate mai multe explicatii si ilustrate detaliile prin fotografii tip detaliu in medalion.
Este recomandabild aceasta solutie si pentru articolele de volum mare.

Privirea trebuie sustinutd cu stimulenti vizuali care sa incite si sa capteze interesul.
Pentru a seduce clientul, fotografiile joaca un rol major. Ele pot prezenta obiectul in sine
sau in situatia de utilizare. Textul are un rol secundar. El cuprinde descrierea caracteristi-
cilor tehnice dar stabileste in acelasi timp o legdtura personald cu cititorul. Acest lucru se
poate realiza prin intermediul unei mici povestiri, al unei anecdote sau al unei marturii.

In majoritatea cataloagelor de produse de frumusete, preturile sunt mentionate in lis-
te separate, desprinse de brosura in sine. Totusi, specialistii recomanda plasarea fiecarui
pret in dreptul produsului. In caz contrar, existd pericolul ca privitorul si nu aiba
rabdare sd caute pretul produsului care il intereseaza.
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Cadourile de afaceri reprezintd o atentie obligatorie pe care companiile trebuie sa o
aiba in vedere daca vor sa aiba relatii bune si de duratd cu partenerii lor. Ele se trimit cu
ocazia sdrbatorilor importante, a Anului Nou sau in cazul aniversdrii organizatiei parte-
nere. In Romania, cele mai multe cadouri de afaceri se oferd cu ocazia sirbatorilor de
iarnd. Aceastd perioada este un bun prilej pentru a dezvolta, mentine, consolida sau chiar
initia diverse relatii de colaborare. De exemplu, felicitarea de Craciun reprezinta un bun
instrument de relatii publice, atat pe plan intern, cat si extern; este atentia minimala pe
care o organizatie o poate face unui partener sau angajat in aceasta perioada a anului.

Cadourile de afaceri respectd cateva reguli nescrise dar insistent recomandate de

specialistii in comunicare:

- Mesajul cadoului de afaceri trebuie sa fie acela de consolidare a relatiilor dintre
parteneri.

- Regula generala a acestui tip de cadouri este creativitatea, imbinata cu respectarea
regulilor de bun-simt si a standardelor.

- Destinatarul cadoului nu este persoana particulard, ci partenerul de afaceri.

- Cadoul trebuie sa aibd o utilitate de birou. Se recomanda pixurile, agendele, calen-
darele, ceasurile sau radiourile de birou.

- CD-urile (cu exceptia celor cu colinde in cazul Crédciunului), albumele de artd sau
parfumurile nu pot fi oferite drept cadouri de afaceri decat acelor persoane pe care
firma le cunoaste foarte bine. Altfel, existd riscul de a nu fi apreciate.

- Cadourile nu trebuie sa fie prea scumpe, altfel pot da nastere la interpretari.

Comunicarea si consolidarea legaturilor cu partenerii de afaceri sunt doud lucruri

vitale pentru orice firma. Desi aceste activitdti urmeaza de obicei niste reguli destul de
stricte, existd intotdeauna loc si pentru imaginatie. Cu o singura observatie: trebuie res-
pectate mereu normele bunului simt! Imaginea firmei este extrem de importantd pentru
buna desfdsurare a activitatilor curente si de aceea, trebuie sd fie una pozitiva.

IL.5 Importanta semnelor exterioare de imagine

Cum am aratat mai sus, totul vorbeste despre o firma si, mai ales, semnele exterioare de
imagine. De reguld neglijate sau minimalizate, acestea au o importantd covarsitoare in
conturarea pdrerii generale despre o companie.

Pdrerea despre o firmd se formeaza dupa cum raspund functionarii sdi la telefon sau
la ghiseu, dupa cum arata corespondenta, dupa cum ii este amenajat spatiul, dupa cum
se optimizeazd asteptarea vizitatorilor in holurile de primire, dupd cum se aleg cado-
urile pentru parteneri sau dupad cum se prezinta standul companiei la expozitii.

De aceea, rdaspunsurile la telefon trebuie sa fie , surdzdtoare”, functionarele la ghiseu
- amabile, corespondenta - precisa si ordonata, spatiul de lucru - luminos si curat,
asteptarea vizitatorilor - agrementata cu lecturi, panouri de afisaj si bauturi racoritoare.

Sd ludm cazul unui atelier de reparatii electrocasnice. Chiar dacd pare putin probabil,
felul in care se prezintd sediul acestuia are importantd in atragerea clientilor. Este ade-
vdrat cd oamenii isi repard diversele aparate mai ales acolo unde stiu ca se face treaba
bund. Dar atunci cand cauta un nou atelier si, de exemplu, in cazul in care clientul este
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femeie, va conta foarte mult aspectul atelierului in sine (nu doar recomandarile de la
cunoscuti). Acest aspect presupune curdtenie, politete, explicatii clare atat pe loc, cat si
la telefon, o indicare clard pe strada a pozitiondrii atelierului etc. Asemenea detalii pot
pdrea redundante, dar sunt inca multi vanzatori care se poartd ca si cand ar face o fa-
voare clientului...

Importanta aspectului sediului este evidentd mai ales in cazul comertului, dar si in
domenii foarte aplicate, ca industria sau constructiile. Aproape intotdeauna firmele din
aceste domenii au sedii elegante si cochete, dovada a seriozitatii si a fortei respectivelor
intreprinderi. Poate pdrea hilar, dar trebuie tinut cont de tot (cum ar fi, de exemplu, de
aspectul grupurilor sanitare). Acestea sunt importante nu doar pentru confortul perso-
nalului, ci si pentru parerea pe care si-o fac despre firma diversii parteneri care vizitea-
zd sediul companiei.

Semnele exterioare de imagine sunt numeroase iar despre firma , vorbeste” practic
absolut orice are legdturd cu aceasta. Este important ca prin toate aceste semne sa se
creeze o imagine unitard si coerentd, sa se ofere consistentd mesajelor comunicate expli-
cit - la nivel intern si extern.

Principalele mijloace de sustinere a imaginii unei firme pot fi reunite astfel:

Categorie Mijloc
Materiale de Nume
comunicare Logo?

Antet pentru scrisori

Carti de vizita

Plicuri si etichete personalizate

Inscrisurile de pe autovehiculele firmei

Inscrisurile de pe materialele promotionale ale firmei (pixuri, agende,
calendare etc.)

Ambalajul produsului

Aspectul si Tinutd vestimentard (un anumit tip de imbracaminte sau uniforme)
comportamentul Insigne cu denumirea firmei sau a angajatului (mai ales pentru
personalului personalul in contact direct cu clientii)

Mod de raspuns la telefon
Limbaj utilizat
Amabilitate, suras, atentie
Seriozitate

Sediu Cladire
Aspectul camerei de primire
Aspectul birourilor si al tuturor celorlalte locatii

Desi poate pdrea costisitoare, realizarea unora dintre mijloacele de comunicare enu-
merate mai sus este posibild cu efort minim pentru micile companii, aducand in acelasi
timp veritabile castiguri de imagine. De exemplu, plicurile de corespondentd pot fi
personalizate cu mici etichete atent scrise pe calculatorul propriu si foarte bine taiate.
Dacd se opteaza pentru corespondentd prin Internet, trebuie respectate aceleasi reguli
de corectitudine gramaticald si de adresare din corespondenta clasicd, putandu-se sem-

21 Se intelege prin logo exprimarea vizuald definitorie a identitatii unei marci sau firme.
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na mesajele in mod complet. Semnaturile de acest tip sunt fie electronice (se scaneaza o
semndturd de mand, care este ulterior inseratd automat in mesaj), fie tip date de
identificare (prenume, nume, functie, companie, adresa firmad, telefon, fax, mail, site).

Relatia cu publicul® reprezinta un factor important de constructie a imaginii unei
tirme. De aceea, ea nu trebuie neglijatd si este important sd fie subsumata strategiei
generale de comunicare.

De exemplu, modalitatea de a rdspunde la telefon devine unul din mijloacele de fide-
lizare a clientilor si de castigare a bunavointei si a simpatiei acestora. Pentru firmele
mari, aceasta interfata cu consumatorii este atat de importantd, incat serviciul in sine de
relatii-clienti este incredintat unor companii specializate (platforme de apel sau ,call
center-uri”).

Poate pdrea surprinzator, dar sunt mai multe aspecte de care trebuie tinut cont. Ast-
fel, pentru o companie care vinde jucarii, este recomandabild folosirea de telefoniste cu
voci dulci si care sunt deja mame, avand un vocabular comun cu majoritatea clientilor.

Printre regulile de raspuns la telefoanele clientilor se numara:

Regula Detalii

Rapiditate Timpul de asteptare la telefon trebuie sa nu depdseasca trei sonerii; trebuie
rdspuns cat mai repede posibil.

Convivialitate Dialog , surdzator”, amabil.

Preluarea Este necesara pentru asigurarea clientilor ca intrebarea lor va avea raspuns,

mesajului chiar dacd persoana cautatd nu este disponibila.

Tratare post- Notarea standardizata a apelurilor permite o urmadrire ulterioard eficienta

apel a clientilor.

Competenta Este nevoie sd se rdaspunda pe probleme specifice numai in limitele
domeniului de competenta.

Ascultare Determind culegerea de informatii utile despre clienti. Atentie insd la
telefoanele utile, pentru care trebuie stiut cum sa se concluzioneze discutia.

Comunicarea firmei de dimensiuni mici se ghideaza dupa aceleasi reguli generale ca
si comunicarea companiilor de talie mare, chiar dacd la un nivel mai redus al mijloa-
celor utilizate. Schematic, planificarea procesului comunicational se prezinta astfel:

1. definirea nucleului central al identitatii firmei, ceea ce o face unica si ii confera

personalitate;

2. stabilirea obiectivelor generale si particulare de comunicare;
definirea publicurilor tintd, atat cele de la care se obtine un raspuns direct, cat si
cele vizate pentru diseminarea si amplificarea informatiilor (liderii de opinie);
stabilirea mesajului principal de comunicat;
definirea si alegerea canalelor de distribuire a mesajului;
definirea calendarului operatiunilor comunicationale;
urmadrirea continua a desfasurarii acestora;
controlul realizdrii obiectivelor comunicationale si de imagine, compararea
efectelor obtinute cu cele scontate si corectarea abaterilor.

@

PN

22 Relatiile publice nu sunt sinonime cu relatiile cu publicul. Daca primele vizeaza totalitatea actiunilor de
creare si mentinere a unei atitudini favorabile a publicului fatd de organizatie, cele din urma cuprind
ansamblul actiunilor de contact direct cu diversii clienti.
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Imaginea unei intreprinderi nu este nici fructul hazardului si nici o intdmplare: ea se
inscrie intr-o perspectiva strategicd, se realizeaza zi de zi, prin diverse acte de comuni-
care. Intreprinderea trebuie si-si defineasca mai intai prioritatile. Ea trebuie sa-si clari-
fice intentiile: s stabileascd un contract, sa intretina niste relatii deja initiate, sa-si creas-
ca vanzdrile, sa dezmintd un zvon etc. De asemenea, ea trebuie sd vada la ce scard aplica
planul de comunicare: intern, doar cu anumiti parteneri de afaceri, cu comunitatea
locald, adresare directa catre consumatori etc.

Conform zicalei , graba strica treaba” si firma trebuie sa-si acorde un timp de re-
flectare la orientarea strategici ce o va aborda. In fine, cum comunicarea nu este o
stiintd exactd, pentru o astfel de strategie trebuie asociate logica si intuitia (logica pentru
studiul problemei si analiza mediului, iar intuitia pentru alegerea liniei de actiune care
pare potrivita).

Surse bibliografice electronice
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Capitolul III. De ce si cum comunica o firma de marime
medie

Atunci cand o afacere creste, apar probleme noi, care trebuie gestionate in maniere
foarte diferite. Comunicarea unei intreprinderi cu doud sute de angajati este diferitd ca
mijloace si amplitudine a obiectivelor fatd de comunicarea unei mici firme cu o echipa
de trei-cinci persoane. Unul dintre primele aspecte care trebuie dezvoltate se referd la
cresterea importantei comunicarii interne si la maniera de motivare a angajatilor.

Este mult mai greu de comunicat cu o echipa de dimensiuni lirgite. In plus, imaginea
deja obtinutd si proiectata despre firma trebuie intretinuta cu grija. De multe ori, in
asemenea situatii, notorietatea existd, dar extinderea afacerilor implica folosirea publicita-
tii si 0 amploare mai mare a relatiilor publice. In plus, obiectivele de comunicare sunt mai
complexe si mai detaliate, prioritatile se schimba si ele. Iar atunci cand produsele oferite
sunt mai multe, canalele de distributie sunt si ele mai numeroase iar partenerii se diver-
sificd - toate aceste aspecte trebuie gestionate cu grija si din punctul de vedere al imaginii.

I11.1 Comunicarea interna inainte de toate

Comunicarea internd intr-o firma in dezvoltare conteaza nu doar din prisma motivarii
si antrendrii, ci si ca urmare a faptului ca propriii angajati reprezinta multiplicatori de i-
magine la exterior. Gestionarea comunicdrii interne intr-o afacere in crestere nu mai poate
urma linii intuitive de actiune, ci trebuie sa se bazeze pe reguli clare si principii specifice.

Comunicarea internd cuprinde ansamblul actelor comunicationale care se produc in
interiorul unei intreprinderi. Modalitdtile sale de realizare variaza de la o firma la alta.
Fiecare are propriile obisnuinte: de la tutuirea sistematica la folosirea riguroasa a expri-
madrii cu ,Domnule, Doamnd”; de la politica usilor deschise la cea a birourilor inchise;
de la dialoguri informale la reuniuni periodice.

Fluxurile spontane de informare internd (zvonuri, discursuri paralele cu cele oficiale
ale intreprinderii) sunt, de reguld, folosite (sau ar trebui folosite) de cdtre firma, chiar
dacd nu sunt provocate de conducere. Insi trebuie tinut cont ca aceste forme comunica-
tionale pot avea influente negative. De aceea, este de dorit ca firma sd le directioneze, sa
se serveasca de ele pentru potentarea imaginii sale favorabile. Pentru realizarea unui
asemenea obiectiv, se presupune si o ,ascultare” atentd a ,zgomotului” firmei. Comuni-
carea interna nu presupune deci numai emiterea de mesaje cdtre colaboratorii sdi, ci
trebuie, in egald mdsurd, sad foloseascd instrumente de masurd si de analiza a ceea ce
comunica angajatii atat formal, cat si informal.

Ca urmare a faptului ca fiecare angajat poate reprezenta in anumite grupuri (ca de
exemplu, in propria familie, printre cunoscuti etc.) un lider informal de opinie, atitudi-
nea favorabild a acestuia fata de propria firmd este un element fundamental in mentine-
rea imaginii pozitive a intreprinderii. Mai mult, atasamentul fatd de valorile companiei
si interiorizarea acestora de catre salariat se pot constitui in purtdtori ai identitatii
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percepute a firmei. Este ideal ca orice angajat sa reflecte (in cercul din care face parte)
compania unde lucreaza in mod pozitiv, favorabil si mai ales convins.

Cum pot fi deci motivati angajatii, cum se poate realiza aceastd atitudine favorabila a
acestora fatd de companie?

Existd doud mari tipuri de motivare: negativa (atunci cand se adoptd masuri si com-
portamente coercitive, de genul ,faci asta sau nu esti platit”) si pozitivd (cand actiunile
vizeazd consolidarea sentimentului de echipd). Fiecare tip de motivare are avantajele si
inconvenientele sale.

Motivarea negativd, in ciuda numelui, are anumite puncte care pledeaza in favoarea
sa. Desi, pe de o parte, ea determinad anumite limite si rigiditati in comportamentul perso-
nalului, pe de alta parte, prezinta avantajul conciziei si al responsabilitatilor clar definite.

In domenii specifice, precum industria, acest tip de motivare este des folosit. Astfel,
Paul Stirbu, patronul S.C. Divers Construct S.R.L. din Buzdu, foloseste adesea comuni-
carea ierarhica si formald in relatiile cu cei peste 150 de muncitori din subordine. Firma
se ocupa de o nisd de pe piata constructiilor, in speta cu intretinere si constructii de cai
ferate, respectiv de poduri.

Dacd in relatia cu maistrii si cu personalul care se ocupa de contabilitate si de asigu-
rarea calitdtii, comunicarea se poarta adesea in mod informal (angajatii sunt vechi
cunoscuti din perioada in care se lucra la intreprinderi de profil de stat), lucrurile stau
altfel in relatia cu muncitorii. Patronul, vechi inginer recunoscut ca experienta in dome-
niu si cu un prestigiu ce i-a adus multe din comenzile firmei, are obiceiul de a vizita
sdptdmanal fiecare santier sau punct de lucru, pentru controlul periodic al situatiei din
teren. Relatia cu muncitorii este una strictd, cerandu-le seriozitate si respectarea terme-
nelor; in caz contrar, li se taie din salariu. Cum regulile de baza din contractul de munca
sunt respectate de conducere, acelasi lucru li se cere si angajatilor.

Cu toatd rigiditatea aparentd a relatiei astfel stabilite, ea se mentine in mod armonios,
ca urmare a unor anumite particularitati. In primul rand, o asemenea comunicare are
succes atunci cand este fundamentata prin raporturi de corectitudine reciproca. In al
doilea rand, in acest caz anume, multi dintre angajati sunt muncitori disponibilizati de
la CFR si care au astfel de lucru in continuare si mai ales, in acelasi domeniu.

Politica de recrutare la aceasta firma are drept criteriu principal angajarea pe baza de
recomandadri de la personalul propriu, ceea ce determind un anumit grad de coeziune
internd. Afacerea este un succes: de la o echipa de 15 persoane si o investitie initiald de
cca. 7000 de dolari, azi sunt de zece ori mai multi angajati si o dotare tehnicd de peste
un miliard de lei.

In ceea ce priveste motivarea pozitiva, aceasta se bazeazi pe amplificarea satisfactiei
salariatilor in urma muncii depuse, ca urmare a realizdrii sarcinilor atribuite. Diferitele
tehnici de motivare de acest tip sunt cunoscute generic sub denumirea de ,team
building” (in engleza, , constructia echipei”).

Tehnicile de ,,team building” presupun o bund cunoastere a specificului fiecdrei fir-
me, dar si creativitate. Ele se pot grupa astfel:
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Categorie Tehnica

Manifestari si evenimente interne Mese periodice / festive pentru personal
Excursii cu firma
Petreceri interne
Conferinte si traininguri de pregitire pentru angajati,
in diverse locatii
7
Diverse bonusuri (telefon, masina etc.)

Evenimente externe pentru personal | Trimiterea angajatilor la conferinte externe

Plata sau organizarea vacantei pentru salariatii proprii
Organizarea sau afilierea la cluburi, asociatii etc., la
care personalul sd aibd acces privilegiat

Diversele modalitdti de sustinere a motivarii pozitive demonstreaza, prin ele insele,
necesitatea implicdrii conducerii in gestionarea comunicdrii interne, indiferent daca
aceasta este periodicd sau ocazionald, strategica sau tactica.

Astfel, comunicarea interna poate face sa fie acceptate (de cdtre personal) mai usor
deciziile, alegerile, orientirile stabilite de management. In plus, poate fi folositd pentru
a determina intelegerea de cdtre salariati a diverselor hotdrari. Un alt efect care poate fi
obtinut se referd la crearea unui climat favorabil conducerii, prin valori comune, sensi-
bilizare si antrenare.

Existd situatii in care firma, mai ales din domenii foarte precise, decide sa realizeze
campanii de tip ,,public larg”, mai putin costisitoare (de exemplu, prin afisaj pe mijloa-
cele de transport in comun din zonele de productie). Acestea sunt aparent lipsite de
sens, deoarece publicurile-tintd sunt mai degraba restranse si clientii pot fi atrasi prin
modalitdti mai precise, gen reviste specializate. Dar, de fapt, aceste campanii externe sunt
destinate publicului intern, intaririi sentimentului ca salariatii lucreaza pentru o firma
valoroasa, sustindnd si notorietatea generald a companiei.

Principalele obiective pe care le urmdreste comunicarea internd sunt:

Obiectiv general Obiectiv specific
»Vinderea” strategiei firmei | Perceperea strategiei
echipei proprii Acceptarea strategiei si constientizarea beneficiilor acesteia
Fidelizarea personalului fata de obiectivele de atins
Asigurarea coeziunii Intdrirea sentimentului de apartenentd si transformarea lui

in mandrie

Facilitarea circuldrii informatiilor

Dezvoltarea culturii companiei | Crearea unei culturi interne care sd cuprindad valorile
impartdsite de toti angajatii

La limitd, impunerea voluntard a culturii firmei
Sensibilizare si motivare Asigurarea unui minim nivel de cunoastere sau de
resimtire a unor subiecte de cdtre o parte sau de catre
ansamblul personalului

Crearea de niveluri de constientizare internd suficiente
pentru realizarea de schimbadri sau sustinerea deciziilor
Actionarea asupra moralului si curajului angajatilor pentru
atingerea unor obiective legate de performanta firmei
Posibilitate de exprimare a | Exprimarea frustrdrilor si a dificultatilor in mod direct,
echipei pentru evitarea propagdrii de zvonuri false
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Obiectiv general Obiectiv specific
Gestionarea comunicarii pentru | Evolutii firesti ale meseriilor (diversificari, reorientari)
sustinerea schimbarilor Fuziuni, achizitii
Mutare de sediu

Comunicarea internd se prezintd sub trei forme: descendentd, ascendentd si laterala.
Cea mai des intalnitd este comunicarea descendentd de tip ierarhic. Este folositd pentru
informare, conducere, antrenare si motivare. Comunicarea ascendentd sau ,de jos in
sus” se transforma in flux anarhic si creeazd tensiuni atunci cand este scdpata de sub
control. In cazul in care este bine delimitatd de citre conducere, comunicarea ascenden-
td reprezintd totalitatea demersurilor care permit cunoasterea opiniilor, ideilor sau
frustrarilor angajatilor. Intr-o asemenea situatie, ea se transforma in posibilitati reale de
ameliorare a coeziunii si a competentelor intreprinderii. Comunicarea laterala apare in
afara ierarhiei si indiferent cd este spontand sau organizatd, ea permite crearea de
legaturi reale intre angajati care determina spiritul informal al firmei.

Ideal este sd se reuseasca transformarea comunicdrii descendente in comunicare laterald
prin intalniri, week-end-uri comune, meciuri amicale etc.

Existd mai multe tipuri de instrumente care pot fi folosite pentru realizarea comunica-
rii interne eficiente. Ele diferda dupa necesitati, dimensiunile firmei si disponibilitadti de
buget.

Principalele modalitati de concretizare a comunicarii interne intr-o IMM? sunt:

Tip de comunicare interna Instrumente
Comunicare descendenta Note (de serviciu)
Afise / anunturi interne
Reuniuni si sedinte
Diverse materiale informative
Materiale de intdimpinare a noilor angajati (fie o mica urare
la avizier, fie un bilet personalizat etc.)
Intranet (unde este posibil)
Comunicare interna Cutii de idei
Afise interne
Scrisori deschise
Intranet (unde este posibil)
Zvonuri
Comunicare laterala Reuniuni
Mese amicale
Week-end-uri de destindere
Diverse modalitati de petrecere impreunad a timpului liber
,Pauza de cafea”
Afise interne

Comunicarea internd se poate confrunta cu anumite limite inerente, cum ar fi pericolul
alunecdrii cdtre limbajul de lemn, mai ales in cazul raporturilor ierarhice. Folosirea si
directionarea zvonurilor poate avea efecte nedorite. De asemenea, comunicarea interna
care nu este bine gestionata poate fi usor afectata de incercdri manipulatorii.

2 Intreprindere micd si mijlocie
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Chiar dacd este asociatd de obicei cu motivarea personalului, comunicarea internd nu
trebuie in nici un caz confundatda cu aceasta, pentru cd raspunde si unor necesitati
externe ale firmei . Astfel, acest tip de comunicare serveste imbunatatirii relatiilor dintre
interiorul si exteriorul companiei si realizarii diverselor obiective externe ale firmei.

Comunicarea internd are drept scop final armonizarea intre interesele individuale de
crestere si dezvoltare personald a salariatilor si obiectivele strategice si tactice ale firmei.
Punerea in practicd a unei strategii de comunicare interna se bazeaza pe cinci notiuni
fundamentale:

e definirea obiectivelor, in concordantd cu strategia globala a firmei;

e participarea intregului personal la realizarea si difuzarea cu succes a mesajelor;

e ascultarea permanentd a ,zgomotului” firmei si evaluarea a ceea ce se comunicd in

diverse feluri in interior;

e adaptarea mesajelor la obiectivele strategice care trebuie realizate;

e implicarea constantd a conducerii in demersurile de comunicare.

In final, gradul de reusits al comunicirii interne depinde de corecta dozare a masuri-
lor formale si informale, de corelarea a ceea ce se comunicd in interior cu strategia
generald de imagine a firmei.

III1.2 Relatii publice mai ample

O afacere care creste si are succes inseamna o notorietate deja obtinutd si care trebuie
consolidatd, respectiv dezvoltatd. De asemenea, ar fi ideal ca marca care sustine identi-
tatea companiei si a produselor/serviciilor oferite de cdtre aceasta, sd existe deja; in
acest moment, ar urma sa fie intdritd prin diverse acte comunicationale. Practica intre-
prinderilor mici si mijlocii din Romania aratd insd ca intreprinzatorii sunt interesati de
sustinerea imaginii acesteia abia dupa ce au demarat afacerea.

Activitatea de relatii publice trebuie sd ia, in asemenea momente, alte dimensiuni si sa
fie mai bine adaptata strategic si tactic obiectivelor generale ale firmei. Intreprinzatorul
poate fi propriul comunicator iar pentru aceasta, are nevoie sa cunoascd cateva reguli.

Fara indoiald, atunci cand afacerea se dezvoltd, mai ales cAnd apartine unor sectoare
vizibile publicului larg, managerul devine el insusi un factor important de sustinere a
identitatii firmei. Relatiile cu partenerii sunt mult influentate de imaginea conducato-
rului, de felul in care el intervine in realizarea comunicarii de ansamblu a organizatiei.
Implicarea managerului in comunicare este absolut necesara deoarece este unicul purta-
tor de cuvant , generalist” al intreprinderii. El se poate adresa la fel de bine salariatilor,
presei locale sau mediilor financiare. Dar este foarte important ca interventiile manage-
rului sd fie strict reglate. Ar fi de dorit ca directorii de firme sa stie sa raspundd pe scurt
unui ziarist, sd poata conduce o reuniune publicd sau sa cunoasca cateva trucuri in fata
camerelor de luat vederi; in caz contrar, vor incredinta aceastad sarcina unui colaborator
special angajat sau care are printre atributii si sarcina de a vorbi in numele companiei.

La o dimensiune mai mare a necesitatii de comunicare, definirea obiectivelor speci-
fice reprezintd o conditie indispensabild pentru mdsurarea eficientei viitoarei campanii
de relatii publice. Fixarea a ceea ce este de urmarit pe plan comunicational trebuie sa
tind cont de o multime de factori: celelalte elemente ale mixului de marketing,
constragerile financiare, actiunile concurentei, trasaturile pietei etc.
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Unul din ,trucurile” care poate fi folosit cu succes in gestionarea comunicdrii
unei firme este construirea unei relatii personale cu clientii. Unele companii si-au castigat
reputatia de prieten al consumatorului si au reusit sa creeze un climat de acceptare a
produselor, reclamelor si actiunilor lor de promovare a vanzarilor. Sunt companiile care
au inteles ca este mult mai ieftin sa-ti pastrezi un client decat sa castigi unul nou si ca
tehnicile care sustin asemenea actiuni sunt simple si relativ ieftine:

e linii telefonice pentru clienti (varianta cu cel mai mare impact o reprezinta liniile

verzi, prin care nu il costd nimic pe cel care apeleazd);

e scrisori personalizate pentru clientii care fac achizitii importante, peste un anumit

prag minim predeterminat;

¢ cadouri simbolice tip bonus etc.

Din prisma relatiilor publice, imaginea este obiect de patrimoniu. Ea trebuie gestio-
natd tinandu-se seama de faptul ca o imagine bund asigura succesul activitatii, in timp
ce una negativa poate duce la consecinte care sa afecteze grav compania.

Pentru o firméa care incepe sa se ocupe in mod tot mai planificat de gestionarea
comunicdrii sale, este foarte important sa stie care sunt cele mai avantajoase activitati
din punctul de vedere al raportului costuri-rezultate. Atunci cand nu isi permite finan-
ciar sd angajeze pe cineva care sa se ocupe in mod special de tot ceea ce tine de ima-
ginea firmei, intreprinzatorul poate fi chiar el propriul agent de relatii publice. In afara
aspectelor legate de definirea clard a obiectivelor si a publicurilor-tintd, acesta trebuie sa
stie sd aleagd mesajele cele mai potrivite si canalele de comunicare cele mai adecvate.

O afacere in dezvoltare implica tot mai multe relatii cu exteriorul si de naturd mult
mai complexd. Incep si devind necesare comunicarea cu comunitatea, cu investitorii si,
daci este cazul, cu mediul financiar etc.

ITI1.3 Relatiile cu presa locala

Dat fiind vizibilitatea crescutd a companiei, este momentul ca intreprinzatorul sa
acorde o tot mai mare atentie relatiilor pe care le are cu presa localid. O atitudine favora-
bila din partea presei duce la o buna reflectare a imaginii firmei, la relatari favorabile
referitor la activitdtile acesteia etc. Contactul cu jurnalistii locali are meritul de a pune
bazele unei colabordri care sa mentind legatura cu publicul larg al consumatorilor.

Materialele trimise mass-mediei trebuie sd aibd anumite calitdti spre a le capta
interesul:

e sd fie actuale, deoarece informatia perimata nu va fi niciodata preluatd de catre

ziaristi;

e sa evite relatari senzationale;

e sd contina relatari de interes pentru publicurile vizate.

Intreprinderea poate transmite informatiile dorite citre presa si, implicit, citre publicul
tinta sub mai multe forme: stirea, comunicatul, conferinta, briefingul sau dosarul de pre-
sd. O IMM va utiliza cu precddere stirea si comunicatul de presa iar in cazuri exceptionale
(o inventie, un eveniment foarte important si cu impact la nivelul comunitatii etc.), se pot
organiza conferinte de presa.

Stirea de presi reprezintd relatarea sau descrierea in manierd jurnalisticd a unui eveni-
ment. Ea este destinatd exclusiv publicarii si, drept urmare, este preluata si difuzata ca
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atare de cdtre mass-media. De aceea, trebuie acordata o atentie speciald modalitatii de
redactare.

Stirea de presi se construieste dupa modelul , piramidei inversate”, ceea ce presupune
ca informatiile cele mai importante sa fie amplasate in primele paragrafe. La redactarea
stirii de presa trebuie respectate urmatoarele reguli:

e structurd tip introducere-cuprins-incheiere;

¢ un antet cu toate coordonatele firmei (nume, adresd, telefon, fax, e-mail, web);

e introducerea de maxim 30 de cuvinte (un paragraf) care sd raspunda la

urmadatoarele intrebari: cine, ce, unde, cand;

e cuprins din mai multe paragrafe de cate 30 de cuvinte, cu detalii despre ceea ce se

relateaza si care raspund la intrebarile ce, de ce;

e in cuprins nu se repetd informatiile din introducere;

e mentionarea obligatorie a persoanei de contact, a coordonatelor acesteia si a datei.

Comunicatul de presid, spre deosebire de stirea de presd, este destinat informarii presei
si nu publicdrii ca atare. Prin comunicat se informeaza mass-media despre actiuni pre-
zente sau viitoare ori se ofera informatii suplimentare despre actiuni trecute. La redac-
tarea comunicatelor se foloseste tot tehnica “piramidei rasturnate” si se raspunde la
aceleasi intrebadri: cine, ce, unde, cand, cum, de ce. Dat fiind faptul ca reprezinta surse
oficiale de informare pentru presa, comunicatele nu trebuie folosite in exces.

Atat stirea, cat si comunicatul de presa trebuie sa fie de maxim o pagina A4. O atentie
aparte trebuie acordatd titlului comunicatului de presa. Se recomanda ca acesta sa fie
simplu, scurt, concis si atrdgdtor pentru jurnalist.

Comunicatele de presa pot fi de informare (atunci cand se transmit invitatii sau di-
verse alte informatii) sau persuasive (atunci cand se transmite o luare de pozitie a com-
paniei).

Cea mai frecventd modalitate de transmitere a comunicatelor si a stirilor de presa
este prin fax.

In ceea ce priveste conferintele de presd, trebuie tinut cont de necesitatea stabilirii aces-
tora in tronsonul orar 10-14, pentru a lasa suficient timp ziaristilor ca sad redacteze apoi
materialele de publicat despre eveniment. Organizarea unei conferinte de presa necesita
sd se tina cont de urmatoarele aspecte:

e alegerea unei sdli incdpdtoare dotatd cu mese si scaune pentru ziaristi, surse de

energie si sistem de amplificare, masa si scaune pentru cei care sustin conferinta;

e pregdtirea unui scurt material introductiv pentru a-i familiariza pe jurnalisti cu

subiectul propus;

e stabilirea participantilor la conferinta;

e alcdtuirea unei liste cu intrebadri si raspunsuri posibile;

e pregdtirea dosarelor de presa pentru ziaristi;

e amenajarea unui mic bufet;

e anuntarea presei din timp (2-3 zile inainte), precizdndu-se locul si ora desfasurarii,

participantii precum si subiectul abordat;

e asigurarea de locuri de parcare pentru ziaristi.

Etapele unei conferinte de presa sunt:

1. primirea si salutarea ziaristilor;
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anuntarea temei si a duratei;
prezentarea invitatilor;

inceperea conferintei propriu-zise;
intrebadrile ziaristilor si raspunsurile;
anuntarea apropierii de final;
multumiri ziaristilor pentru participare.

N O W

Briefingul de presd este asemanator conferintei de presd numai ca supune atentiei mass
media un singur subiect mai restrans si mai putin complex decat in cazul conferintei de
presa. Briefingul este sustinut de cdtre o singurd persoand, de obicei un specialist in
domeniul abordat si nu trebuie s dureze mai mult de 20 de minute.

Dosarul de presi este alcdtuit din materiale informative destinate presei, mult mai
detaliate decat intr-un comunicat de presa si este folosit cu diverse ocazii cum ar fi
conferintele de presa, lansarile, cdldtoriile de presa etc.

Un dosar de presa trebuie sa contina:

e coperta (pe care apare sigla si antetul organizatiei, data emiterii si tema dosarului);

e sumarul materialelor din dosar (intotdeauna la inceputul dosarului).;

¢ un text sub forma unui comunicat care sa sintetizeze tema respectiva;

e alte documente suplimentare (2-3 pagini cu diverse materiale ajutatoare);

Bunele relatii cu jurnalistii locali se mentin prin tehnici asemanatoare celor folosite in
comunicarea internd, cum ar fi trimiterea de martisoare ziaristelor cu ocazia zilei de 1
martie etc. Insa trebuie tinut cont ca aceste relatii s fie bine delimitate, astfel incat sd nu
dea nastere la interpretdri nefavorabile.

I11.4 Evenimentele

Folosirea de relatii publice mai ample implicd organizarea de diverse evenimente
care genereaza imagine pozitivd. Acestea difera in functie de obiective, de publicurile
vizate, de specificul activitatii firmei si de bugetul alocat. Principalele tipuri de eveni-
mente se clasificd astfel:

¢ evenimente de lansare (a firmei, a unei noi game de produse / servicii);

e evenimente de mentinere / intretinere a relatiei cu publicurile vizate (periodice

sau ocazionale);

e evenimente festive, pentru ocazii speciale (de la aniversarea managerului la ziua

nationald).

Indiferent de natura evenimentului, organizarea sa implicd strategii de comunicare
atat internd, cat si externd. Printre diferitele evenimente posibile se incadreazd, de regu-
14, si cele destinate motivdrii personalului. Lor li se adaugd evenimente externe, de
multe ori mai eficiente decat publicitatea clasica.

De exemplu, sd ludam un magazin de cosmetice si de parfumuri dintr-un oras de pro-
vincie care incearcd sd se pozitioneze pe segmentul de clienti cu venituri ridicate. In
scopul fidelizarii acestuia, este recomandabil sa se privilegieze activitatile de relatii pu-
blice strict orientate. Daca s-ar dori mai degraba utilizarea publicitatii, posibilitatile de
alegere ar fi foarte reduse. Presa locald, atat scrisd, cat si audiovizuald, este aproape
intotdeauna generalistd si nu se constituie intr-un bun canal pentru mesaje elitiste (din
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punct de vedere finaciar si socio-profesional). In asemenea conditii, solutiile aparent
mai putin conventionale vor fi mai eficiente. Magazinul poate opta pentru cluburi ale
clientilor, seri dedicate parfumurilor, petreceri periodice etc.

De altfel, evitarea anunturilor prin media clasice se recomanda pentru toate lansdrile
de produse/servicii care se doresc a fi mai speciale. Cea mai bund strategie pentru
acestea constd in organizarea de evenimente care sa ducd la crearea de zvonuri (ceea ce
se defineste in vocabularul de specialitate prin termenul de ,buzz”). Acest lucru se
realizeaza eficient prin oferirea produsului unor lideri de opinie sau prin rezervarea lui
doar unor anumite locatii de distributie. Evenimentul initial de lansare va juca un rol
foarte important pentru credibilitatea pozitionarii.

Este foarte important ca un eveniment sa nu se organizeze numai pentru a fi in pas cu
ceilalti. El trebuie bine gandit si integrat in strategia de ansamblu, orientat cdtre atingerea
obiectivelor specifice. Nu se recomanda aceleasi tipuri de evenimente pentru publicuri
diferite. Petrecerile si concertele in aer liber sunt potrivite pentru firmele producdtoare de
bere, caravanele se recomanda fabricantilor de produse de larg consum (detergent, pasta
de dinti etc.), show-room-urile?* se organizeaza pentru produsele de valoare si grad
tehnologic ridicate (automobile, echipamente industriale, instalatii etc.).

Organizarea unui eveniment presupune nu numai planificare, ci si foarte multd ins-
piratie. Exista tipuri de evenimente mai potrivite pentru anumite publicuri, dar modali-
tdtile efective de punere in practicad difera de la o situatie la alta. O firma cu posibilitati
bugetare mai mari poate organiza petreceri la restaurante de lux, in timp ce o firma care
incearcd sa cheltuiasca mai putin, poate opta pentru seri tematice (de tipul seard roma-
neascd la un local cu specific tardnesc). In functie de orientarea citre publicul tints, re-
zultatele pot fi la fel de bune in ambele cazuri.

Practica de la noi aratd o tendintd de crestere a importantei barterelor? in activitatea
de organizare de evenimente. Aceste schimburi imbraca forme diferite. De exemplu, o
firmad poate presta anumite servicii, care fac obiectul activitatii sale, unui restaurant
(training, contabilitate, reduceri la achizitii etc.), in schimbul rezervarii localului pentru
anumite seri.

Este necesar sa se acorde o atentie speciald comunicdrii de proximitate: saptamani temati-
ce, sesiuni de informare a clientilor, ziua portilor deschise, participari la actiuni locale de
interes pentru comunitate. Acestea din urmd sunt recomandabile in cazul in care intre-
prinderea are nevoie de o imagine sociald (produce sau distribuie bunuri farmaceutice,
cosmetice etc.) si imbraca diverse forme: sponsorizari, asocieri sau parteneriate etc.

In anumite domenii precum industria de software sau a modei, existd o tendintd pro-
nuntata de organizare de evenimente in locatii aparte (muzee, crame, expozitii de arta
etc.). Este vorba despre reuniuni formale sau informale care se desfdsoara in alte locuri
decat cele utilizate de obicei. Este foarte important ca un asemenea loc sd fie adaptat
specificului evenimentului. Nu se va alege aceeasi locatie pentru o reuniune cu bancheri
si oficiali din administratia publicad ca pentru o prezentare de produs in fata propriului
personal. De aceea, este recomandat:

e sa se defineascd data, durata si numarul participantilor;

A

2 Show-room este denumirea datd magazinelor specifice de prezentare (,,camerd de spectacol” in limba
englezd).
% Barterul este schimbul reciproc de bunuri / servicii intre companii, care nu implica si transferul banesc.
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e sa se evalueze contextul psihologic: nu se anunta un plan de reducere a costurilor
intr-o sald luxoasd;

e 53 se viziteze locul inainte de inchiriere;

¢ sd se verifice incadrarea in bugetul stabilit.

Uneori, cu bugete mai mici, pot fi inchiriate locuri insolite. Pe de altd parte, costurile
tehnice inerente (electricitate, pazd) pot fi destul de ridicate. La aceasta se adauga si alte
constrangeri, cum ar fi interzicerea fumatului in galeriile de arta.

Organizarea evenimentului trebuie sd urmeze pasi foarte bine definiti si, pentru a fi
eficientd, sa fie urmdrite cu atentie diversele elemente implicate. Din punctul de vedere
al cronologiei, se pot bifa urmatoarele detalii organizatorice pe lista unui eveniment?:

Timp Activitate
Inaintea - Gasirea surselor de informare disponibile si analiza initiald;
evenimentului - Construirea si actualizarea bazei de date;

- Analiza celorlalte evenimente organizate inainte sau in acelasi timp de
catre concurentd;

- Stabilirea locatiei si a datei exacte a evenimentului;

- Stabilirea conceptului de promovare, mai ales dacd se opteaza pentru
evenimente tematice;

- Lista invitatilor (atentie la detalii de nume si de functii);

- Verificarea bazei de date de furnizori;

in timpul - Comenzi ferme cétre furnizori;

evenimentului - Expedierea invitatiilor;

- Urmidrirea desfasurarii campaniei de promovare a evenimentului;

- Amenajarea locatiei de desfasurare a evenimentului (ar fi ideala
folosirea sfaturilor specialistilor in design la decorarea salii);

- Instruirea personalului implicat (atentie la persoanele insdrcinate cu
primirea si conducerea invitatilor);

- Deschiderea oficiald a evenimentului;

- Intretinerea bunei dispozitii in timpul evenimentului;

- Promovarea proiectelor viitoare;

- Impértirea materialelor de promovare;

- Asigurarea pazei;

Dupd eveniment | - Emiterea facturilor conform contractelor;

- Verificarea situatiei pldtilor de la clienti si catre furnizori;

- Trimiterea de scrisori de multumire partenerilor, oficialitatilor sau
clientilor care au luat parte la eveniment;

- Redactarea raportului final despre eveniment si inregistrarea acestuia in
baza de date (dacd este cazul);

- Analiza finald a evenimentului.

IIL.5 Relatii publice pe Internet

Folosirea Internetului reprezintd o oportunitate noua pentru activitatile comunicatio-
nale ale firmelor, cu atat mai mult ale IMM-urilor, datorita unor avantaje speciale, cum

2 Adaptat dupa Mihaela Susnea, Evenimentele speciale sau cursa contra cronometru, markmedia.ro.
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ar fi viteza de transmitere a datelor, tintirea individualizatd a publicurilor sau costurile
reduse.

NTIC reprezintd prescurtarea de la ,noile tehnologii de informatie si comunicare”.
Domeniul nu este luat in discutie numai din prisma influentelor sale asupra comertului,
productivitatii, ci si in ceea ce priveste utilizarea NTIC ca ,noile media”. Noile media
reprezintd mai mult decat Internet sau versiunea online a ziarelor cotidiene. Ele sunt
date de toate interconexiunile dintre sistemul mediatic “traditional” (televiziune, radio,
presd scrisd) si tehnologiile digitale (sau NTIC), respectiv de mutatiile pe care aceste
legdturi le determind in practicd si teorie.

Internetul a reprezentat o oportunitate reald de afaceri pentru multi tineri intreprin-
zatori in ultimii ani, inclusiv in Roméania. Dincolo de orice fel de speculatie referitor la
noua economie, cum sunt denumite generic relatiile tranzactionale desfasurate online,
Internetul trebuie vdzut, inainte de toate, ca fiind un canal de comunicare care ofera
oportunitati sporite de transmitere a mesajului si de atingere a publicurilor vizate. Exis-
td o tendinta reald de a supraestima impactul pozitiv al Internetului, ca urmare a posibi-
litdtilor de contactare a unui mare numar de oameni, in foarte scurt timp si in mod di-
rect. Cu toate acestea, publicul a dezvoltat la randul sau comportamente de protectie
fata de avalansa de informatii nesolicitate.

Relatiile publice reprezintd un element esential in valorizarea si dinamizarea credi-
bilitatii unei marci. Una dintre cele mai noi si eficiente maniere de realizare a lor se des-
fasoara astdzi prin intermediul Internetului. Majoritatea firmelor opteaza pentru varian-
ta realizdrii unui site al companiei, cu prezentdri mai mult sau mai putin sofisticate ale
ofertei proprii. In functie de audienta vizats, s-au dezvoltat si in Romania campanii de
publicitate online sau evenimente pe Web. Accesul la Internet nu este inca generalizat,
dar rata sa de crestere este una exponentiald, de unde rezulta potentialul utilizarii sale
ca si mediu de comunicare.

Indiferent ce se alege din modalitatile multiple oferite de catre Internet pentru reali-
zarea comunicarii firmei, trebuie tinut cont de faptul ca spiritul maércii respective trebu-
ie sd ramand intotdeauna coerent. Imaginea vehiculata pe Internet trebuie sa fie aceeasi
ca aceea care apare pe publicatiile firmei, site-ul sa aiba acelasi logo ca cel de pe semnele
exterioare traditionale de comunicare.

De exemplu, dacd se opteazad pentru un site prea sofisticat si in alte culori decat cele
folosite prin mijloacele traditionale de catre marca, existad riscul ca publicul-tinta sa fie
confuz. Un alt risc care poate apdrea constd in a fi depdsit de functiile tehnice posibile
ale site-ului. O IMM care ofera posibilitatea vizitatorilor site-ului s comande produsele
sale online, dar care nu este capabild sa asigure livrarea acestor produse, are toate san-
sele sa isi piarda definitiv clientii.

Crearea unei pagini web este de dorit pentru o firma, din motive de fidelizare a clienti-
lor si pentru a se putea comunica mai usor cu consumatorii, astfel incat sa se construias-
cd relatii bidirectionale cu acestia.

Ca orice activitate ce fine de imagine, si constructia paginii web trebuie gandita me-
todic. Inainte de a incepe realizarea site-ului firmei, este bine sd se definitiveze
obiectivele care se doresc a fi atinse prin intermediul paginii web. Acestea pot fi:

¢ mai bund vizibilitate a companiei;

¢ realizarea unei legdturi directe cu publicul-tintd;

e promovarea valorilor firmei.
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Urmatorii pasi ai proiectdrii paginii web se vor referi la deciziile care se iau cu privire
la structura si continutul acesteia. In ceea ce priveste faza de creatie, existd doud
posibilitati:

a) sa se apeleze la o firma specializatd, de design web - eventual, se stabileste ca

aceastd firma sa se ocupe de lansarea site-ului pe Internet;

b) pagina Web s4 fie realizatad de cdtre oameni din interiorul firmei.

Trebuie retinut faptul ca nu este atat nevoie de o pagina web extrem de sofisticatad
tehnic, cat de una care sa raspundd adecvat obiectivelor care au stat la baza credrii ei.
Un aspect important este legat de domeniul online, cum se cumpara acesta si ce mesaj
transmite numele paginii. Un site cu nume de genul http:/ /www.comunicare.go.com
anuntd de la bun inceput cd este vorba despre o pagind web gdzduitd gratuit pe
http:/ /www.go.com. Inregistrarea unui domeniu pe Web nu este scumpa, costurile
situandu-se, de reguld, la cca. 50 de dolari. Este o variantd care este ieftind si care
asigurd, in acelasi timp, increderea clientilor.

Pagina Web are nevoie de un continut interesant si de o grafica coerentd cu identita-
tea vizuald a madrcii respective, dar, cel mai mult, are nevoie de vizibilitate. Internetul
este un excelent mijloc de comunicare atdt timp cat este cunoscut.

Una dintre cele mai uzuale modalitati de a obtine vizibilitate este inregistrarea
intr-un motor de cdutare, datoritd traficului pe care acestea le genereaza. Se estimeaza
ca aproximativ 80% din public ajunge la site-uri prin intermediul motoarelor de cauta-
re.?” Majoritatea oferd posibilitatea inregistrdrii cu platd, ceea ce duce la o plasare mai
avantajoasa in listarea cautdrilor conform termenilor-cheie utilizati. O asemenea inregi-
strare poate costa pand la 199 de dolari, cum este cazul pentru Yahoo.com. Atunci cand
se opteaza pentru o inregistrare platita, se poate alege varianta cumpararii exclusivitatii
anumitor cuvinte-cheie de cdutare.

Indiferent de maniera aleasd, inregistrarea trebuie facuta conform publicului-tinta.
Este recomandabila listarea in motoare specializate daca site-ul apartine unor firme care
activeazd in domenii aparte, de tipul subramurilor industriale. Daca site-ul se adreseaza
unui public regional, precum cel romanesc, este mai eficientd inregistrarea in motoarele
de cautare nationale, precum http:/ /www.kappa.ro, http:/ /www.home.ro etc.

Alte modalitati de promovare a propriului site constau in:

e schimbul de link-uri;
e utilizarea de bannere;
e e-mail-uri nesolicitate (spam-uri).

Link-ul reprezintd o legaturd directd dintr-un site in alt site. Schimbul de link-uri nu
se poate realiza la intdimplare; este de dorit ca acesta sa se desfasoare intre site-uri care
se adreseaza unor publicuri-tinta relativ apropiate ca tipologie.

Bannerele reprezinta varianta online a publicitatii prin intermediul presei scrise si au
forme multiple din punct de vedere grafic. Ele contribuie in mare masurd la constienti-
zarea existentei marcii pe care o promoveaza. Larg utilizate pe Internet, au determinat
si comportamente de auto-protectie din partea consumatorilor, asa-numita ,banner

27 Julian Verghes Ruff si Bogdan Grigore, Relatiile publice si publicitatea online, Polirom, lasi, 2003.
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blindness”, adica tendinta vizitatorilor site-ului de a ignora bannerele, chiar daca ele
contin informatiile cautate.

E-mail-ul reprezintd o modalitate simpla si ieftind de a se face cunoscut, cu posibilita-
tea targetdrii?® exacte a consumatorilor care prezintd interes pentru firma. Cu toate aces-
tea, exista tendinta oamenilor de a dezvolta comportamente de aparare la spam-uri, sa
filtreze automat mesajele nesolicitate sau sd aiba o atitudine de adversitate fatd de mar-
ca promovatd de spam.

Principalele activitati de relatii publice care se realizeaza pe Internet, in functie de
tipologia publicului-tintd sunt:

Public-tinta Continut online

Actionarii - rapoarte financiare
- schimbadri la nivel de management
- activitati specifice companiei
Angajatii - realizdri ale angajatilor

7 7
- informatii asupra companiei
- materiale de pregdtire si rapoarte de training

Mass-media - comunicate de presa

- noutati

- date de contact
Consumatorii sau potentialii | - evenimente online (de la conferinte de presa la
cumpadratori ai afacerii veritabile show-uri transmise prin Internet)

- brochurewares?

- testimoniale3?
Furnizorii - informatii despre companie

- informatii asupra produselor, mai a ales a celor noi
Comunitatea - programe sociale derulate de firmd sau la care aceasta

contribuie

- oportunitdti de angajare

Alte forme de realizare a relatiilor publice pe Internet cuprind:

e sponsorizdrile de continut (brosurile electronice, grupurile de discutii);

e construirea de comunitati virtuale (mai ales pentru fidelizarea consumatorilor);

e desfasurarea de evenimente online (este nevoie insd de asigurarea vizibilitatii lor,
de multe ori prin intermediul unor canale clasice de comunicare);

e asigurarea de servicii online pentru consumatori (sfaturi, service, comenzi pe
Internet etc.);

e e-mail-ul.

E-mail-ul, ca instrument de relatii publice, prezintd cateva avantaje clare pentru orice tip
de afaceri. E-mail-ul este ieftin, convenabil si foarte rapid. De exemplu, prin folosirea e-
mail-ului se economisesc costurile legate de folosirea faxului sau a telefonului, dar in
anumite situatii, nu le poate inlocui. E-mail-ul poate fi scris si trimis in orice moment, ur-

28 Targetare = tintirea publicului vizat

¥ Se intelege prin brochureware reluarea online a unei brosuri de prezentare a firmei sau a produselor ei.
30 Testimonialele sunt marturii ale unor consumatori referitor la experienta acestora de utilizare a unor
produse ale companiei.
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mand a fi citit atunci cand doreste receptorul. Transmisia unui e-mail dureazd, de reguld,
doar cateva secunde, indiferent in ce parte a lumii este trimis. Dacad are atasate documente
care contin cantitati mari de informatie, transmiterea poate dura cateva minute.

Pentru firmele mici, e-mail-ul este un instrument extrem de eficient de realizare a
diverselor acte comunicationale. Astfel, e-mail-ul poate fi folosit pentru:

e informarea consumatorilor referitor la oferte, preturi sau cu privire la lansari de

noi produse;

e trimiterea de scrisori de informare a consumatorilor (newsletter-uri) in mod

regulat, fara a mai plati costurile de imprimare si de expediere postala;

e trimiterea de materiale de presa catre jurnalisti;

Gestionarea activitatilor desfasurate prin e-mail trebuie facuta cu aceeasi acuratete ca si
pentru alte activitdti ale firmei, ca urmare a problemelor care pot aparea. Una dintre pro-
blemele majore se referd la tonul e-mail-ului, ceea ce determina necesitatea unei instruiri
despre cum se foloseste acest instrument. E-mail-ul trebuie tratat cu aceeasi seriozitate ca
si o scrisoare, chiar dacd existd tendinta de a se folosi un limbaj mai boem sau mai glumet.

Existd cateva reguli uzuale in ceea ce priveste modalitatea de construire a mesajului
care se transmite prin e-mail. In acest sens, trebuie avute in vedere cateva aspecte:

e semnarea mesajului, pentru a se asigura transparenta, respectiv credibilitatea

sursei;

e controlarea ortografiei si a punctuatiei, ca pentru orice scrisoare;

e nu se recomanda folosirea scrierii cu majuscule in interiorul e-mail-ului, deoarece

acest fapt inseamnd, in limbaj Web, cd se strigd in mod nepoliticos.

Este destul de putin probabil ca simpla utilizare a diverselor tehnici de comunicare
online sd ducd, doar prin intermediul lor, la o vizibilitate sustinutad si constantd a imagi-
nii firmei, cu exceptia cazurilor in care se activeaza intr-un domeniu de profil. Internetul
este un vehicul de identitate si de notorietate foarte eficient atunci cand este la randul
siu promovat de alte media sau prin alte modalitéti. In plus, el a dat nastere unora din-
tre cele mai puternice mdrci pe plan mondial, cum sunt Yahoo si Google, ceea ce de-
monstreaza cd, desi nu poate atinge nici pe departe intreaga populatie a planetei, are un
impact deosebit. Este vorba despre un impact care demonstreaza cd sintagma ,revo-
lutiei informatice” nu este o asertiune lipsitd de semnificatie. Provocarea raméane acum
in a folosi aceasta revolutie pentru a obtine profit de imagine (si nu numai) la nivelul
micilor firme, chiar daca nu sunt start-up-uri’! care sa activeze in domeniul informatic.3?

Surse bibliografice electronice:

http:/ /www.clubafaceri.ro

http:/ /www.markmedia.ro

http:/ /www.pme.com

http:/ /www.pmekmo.be

http:/ /www.perfectionare.comunicare.ro
http:/ /www.toutsurlacom.com

31 Denumire data generic firmelor nou infiintate.
32 Internetul si notiunea de ,noua economie” sunt strans legate de dezvoltarea start-up-urilor (companii
noi) informatice.
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Capitolul IV. Campania de relatii publice

Pentru cei mai multi dintre noi, o campanie de relatii publice inseamna o serie de pli-
ante, brosuri, intalniri cu publicul, comunicate si conferinte de presd si alte asemenea
activitati. In cea mai sinteticd definitie3®, campania de relatii publice este un efort susti-
nut al unei organizatii pentru a construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de
a atinge anumite obiective, determinate in urma unor cercetari, efort bazat pe aplicarea
unor strategii de comunicare si evaluarea rezultatelor obtinute.

In cele ce urmeazs, vom prezenta sintetic cele mai importante elemente ale unei
campanii de relatii publice, asa cum poate fi ea pusa in practica in cazul firmelor de
dimensiuni mici si mijlocii.

IV.1 Campania de relatii publice. Un rezumat

Campaniile de relatii publice pot fi clasificate dupa mai multe criterii: astfel, dupa
duratd pot fi cu bataie lunga sau cu bataie scurtd; dupa continut - pot viza teme de mare
amploare sau teme limitate; dupd publicul lor - pot fi, la un pol, restranse la publicul
intern al unei organizatii si, la celdlalt pol, extinse la nivelul unor mari categorii de
publicuri; dupé obiective - pot fi strategice sau tactice.

Caracteristici ale campaniilor de relatii publice

O campanie de succes trebuie sda insumeze cateva caracteristici:

e Definirea nevoilor, a obiectivelor si a publicurilor tintd; acest fapt presupune un
efort de cercetare atentd a publicului si a opiniilor acestuia despre firmd;

¢ Planificarea sistematica a campaniilor; o planificare bund reprezinta o schema care
aratd unde vrei sa ajungi si prin ce mijloace poti realiza respectivele obiective;
acest fapt permite o analizd a punctelor tari si slabe si aratd unde trebuie facute noi
cercetdri, unde trebuie lucrat mai intens; totodatd, planificarea faciliteaza stabilirea
bugetelor realiste;

e Monitorizarea si evaluarea continud a campaniei; aceste actiuni permit evidentie-
rea actiunilor reusite si a activitatilor care trebuie ameliorate;

e Selectarea unor media adecvate pentru fiecare categorie de public, precum si eva-
luarea resurselor si eficientei comunicative a fiecdrui tip de suport in raport cu
asteptarile si obisnuintele de comunicare ale publicurilor tinta.

Planul unei campanii de relatii publice

Planul trebuie sa fie flexibil, astfel incat sd poatd fi efectuate diferite schimbari,
impuse de rezultatele evaluarilor permanente ale campaniei.

Primul pas in realizarea planului de relatii publice presupune definirea si analizarea
problemelor pentru a stabili prioritatile si apoi obiectivele activitatii. Problemele difers,
desigur, in functie de domeniul de activitate al organizatiei si de ceea ce doreste aceasta

3 Cristina Coman, Relatiile publice - Principii si strategii, Polirom, 2001
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sd realizeze. De exemplu, intr-o firmd producdtoare, ar putea fi privite ca probleme
urmatoarele lucruri:
e Gama de produse este considerata prea scumpa;
e Modul corect de utilizare pentru un nou produs nu este suficient inteles; se spune
despre firma cd oferd servicii de slaba calitate;
e Firma doreste sd patrunda intr-un domeniu de inaltd tehnologie si trebuie sa-si
imbunatdteascd imaginea in planul performantelor stiintifice;
e Firma nu este perceputd ca un bun angajator;
e Firma este perceputd ca demodata.

Toate aceste probleme si altele sunt semnalate, de regula, de departamentele de mar-
keting si de celelalte departamente (in cazul in care firma este suficient de mare; daca
firma este micd si nu are in componenta departamente specializate, chiar si angajatii,
daca 1i incurajati, va pot spune unde considera ei cd sunt probleme). Evident, ele trebuie
abordate corespunzitor, pe calea fixarii unor obiective. La modul ideal, obiectivele tre-
buie sd fie masurabile si realizabile. Cineva care isi propune obiective nerealizabile esu-
eazd din start, oricAt de mult s-ar stradui.

Indiferent de ceea ce ne propunem, nu trebuie sd incercam sa ne coreldm obiectivele
cu vanzdrile organizatiei. Acest lucru ar putea fi tentant, deoarece ofera o justificare
pentru insdsi existenta campaniei de relatii publice, dar o legdtura directa cu cresterea
vanzadrilor este foarte dificil de stabilit.

Pentru ca un obiectiv sd fie médsurat cu eficacitate, acesta trebuie definit clar. Nu au
nici un sens afirmatiile de tipul ,cresterea nivelului de familiarizare al publicului” ori
realizarea unei schimbadri de atitudine”. Acest lucru nu ar fi suficient. Obiectivele tre-
buie sd cuprinda raspunsuri si intrebdri cum ar fi ,care public”, si ,atitudinea fatd de
ce?”, ceea ce presupune definirea publicului tinta. Apoi rdspunsul la intrebarea , pe cine
trebuie sa influentam?” ne duce la o altd intrebare: ,cum putem face asa ceva?”. lar
odatd ajunsi aici, planul incepe se devind viabil.

Planul unei campanii de relatii publice trebuie sa ia in considerare urmatoarele etape:

¢ definirea problemelor;

e analiza situatiei, stabilirea obiectivelor;

e identificarea diferitelor categorii de public;

e stabilirea strategiilor;

e stabilirea tacticilor;

¢ fixarea calendarului de lucru;

e stabilirea bugetului;

e stabilirea procedurilor de evaluare.

IV.2 Definirea problemelor si stabilirea obiectivelor

In cadrul unei firme mici si mijlocii, identificarea problemelor specifice de relatii
publice este adesea extrem de dificild; de cele mai multe ori conducatorii unei firme
sunt preocupati numai de prosperitate si nu vor sa accepte ca exista probleme de relatii

w7

publice. Prin aceasta nu trebuie sa intelegem ca termenul de ,problema” se refera doar
la aspectele negative care pot fi puse in evidenta si care pot deveni obiectul unei campa-
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nii; el se refera si la anumite oportunitati de care organizatia poate sa profite pentru
atingerea obiectivelor ei generale.

Iatd mai jos exemplificate cateva din problemele sau anumite oportunitati care pot
sta la baza construirii unei campanii de relatii publice3:

Probleme: numarul de clienti este mic, ar putea scddea sau ar putea creste prea incet;
numarul angajatilor este prea mare sau pretentiile lor sunt prea mari, opinia publica ar
putea fi potrivnica organizatiei, produselor sau serviciilor ei;

Oportunitati: posibilitatea de a dezvolte firma, conducerea firmei doreste sa faca ceva
pentru comunitate, firma este multumitd de colaborarea ei cu diferite categorii de
publicuri si doreste sa marcheze festiv aceste bune relatii.

In general, actiunile de relatii publice pot viza trei mari tipuri de probleme:

e preintdmpinarea si rezolvarea unor crize;
¢ rafinarea metodelor de maximizare a profitului;
e crearea, schimbarea sau cosmetizarea imaginii unei organizatii.

»~Analiza” este de obicei un cuvant care intimideaza, chiar si pe profesionisti; in fond,
deschis analizei este cel care are o atitudine favorabild schimbarilor pe care analiza le-ar
putea considera utile sau necesare. Analiza nu implicd un efort prea mare: trebuie doar sa
va uitati in jurul dumneavoastrd, in loc sa asteptati ca schimbdrile sd soseasca pe neas-
teptate. Analiza inseamna de fapt atentie la modul in care puteti imbunatati lucrurile.
Analiza se aplica in orice sector al activitdtii umane. Orientat spre analizd este acela care
incerca sa rezolve problemele, in loc sd se planga de cum stau lucrurile in prezent.

Pentru a realiza o ,,analizd”, intai trebuie sa definiti de unde plecatis®:

e aruncand o privire in urmad, veti cunoaste istoricul institutiei si al structurii careia

ii apartineti;

e aruncand o privire in jur, veti putea stabili circumstantele in care sd actionati; va fi
necesar sa intelegeti relatiile institutiei dumneavoastra cu diferite segmente de pu-
blic, pentru a putea stabili obiective realiste;

e aruncand o privire in interior, va creati posibilitatea sd cunoasteti caracterul, per-
sonalitatea si stilul de functionare al firmei dumneavoastra.

Analiza situatiei se poate materializa intr-un dosar de lucru care cuprinde doud

sectiuni:

e analiza factorilor interni - se trec in revista actiunile persoanelor importante din
organizatie, structurile si procesele relevante pentru problema in cauza, istoricul
implicdrii firmei in acea problema. De asemenea, se poate face un audit al comuni-
cdrii (atitudinile si practicile de comunicare ale organizatiei) cu scopul de a intele-
ge mai bine modul in care ea comunicd cu publicurile sale. In urma acestei evalu-
dri se poate afla cum, ce si cui se transmit mesajele organizatiei, permitand condu-
cerii sd aibd o imagine precisd asupra a ceea ce se face in mod curent si oferd o
baza de date pentru deciziile imediat urmatoare;

e analiza factorilor externi se referd indeosebi la segmentele de public implicate sau
afectate de acea problema.

34 Idem, p. 83.
% Valentin Stancu, Marcela Stoica, Adrian Stoica, Relatii Publice, Concept Publishing, 1997.
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Analiza detaliatd a afactorilor interni si externi permite efectuarea unor evaludri de
tip SWOT, a punctelor tari (strenght) si slabe (week) ale organizatiei, ale imprejurarilor
favorabile (opportunities) si amenintdrilor (threats) cu care ea se confrunta.

Dincolo de aceste metode elaborate, va sta oricand la dispozitie cercetarea de tip
informal?. Jata doud din metodele informale folosite in relatiile publice:

e contactele personale cu oameni apartinand unor categorii diferite de public. In
timpul discutiilor informale puteti sesiza receptivitatea, opiniile, atitudinile,
valorile interlocutorilor (conferinte si seminarii profesionale, targuri comerciale),
sau puteti avea contacte cu diferiti lideri si experti, altfel spus cu persoane care
prin pozitie sau profil sunt foarte bine informate (bancheri, oficialitdti guverna-
mentale, conducdtori ai unor grupuri de interese).

¢ analiza mesajelor primite prin posta sau prin telefon. Scrisorile sau apelurile tele-
fonice de la persoane care pot sd facd parte din categorii diferite de public oferd
adesea un feed-back important asupra unor probleme.

Stabilirea obiectivelor

Formularea unui obiectiv trebuie sa satisfaca mai multe cerinte: sa indice o actiune ob-
servabild prin care sa poatd fi exteriorizat un comportament (atitudine); sa descrie
comportamentul (atitudinea) dorit a se forma prin activitatea de relatii publice; sa pre-
cizeze conditiile care ar putea face mdsurabil comportamentul (atitudinea), fiind astfel
probate criteriile de evaluare a performantelor prin care subiectul atestd comportamen-
tul/atitudinea/opinia dorite; (ex. - ,membrii institutiei sd fie in masurd sa descrie pro-
gramul/ obiectivele imediate ale firmei, fara mijloace ajutdtoare, cu o exactitate de 80%”).

Obiectivele se vor fixa in scris, determinandu-se atat obiectivele generale, cat si cele
specifice. In formularea lor se va realiza permanent corelarea cu resursele materiale si de
timp disponibile. De asemenea, obiectivele trebuie raportate la problema in cauza. Cos-
turile investite intr-o campanie de popularizare a unui produs sau serviciu nu trebuie sa
depdseasca valoarea incasdrilor obtinute prin comercializarea produsului respectiv.

IV.3 Identificarea publicurilor si stabilirea strategiilor

Dupa ce a fost stabilit obiectivul campaniei, urmdtorul pas consta in definirea catego-
riilor de public cdrora le sunt destinate mesajele campaniei. Pentru aceasta este necesar sa
ne intrebam pe cine trebuie sa informeze sau sa influenteze campania planificatd. Pentru
a fixa categoriile de public trebuie sd segmentdm publicurile in unitdti mai mici. Cerceta-
rile fdcute in etapa de analizare a situatiei permit identificarea unor grupuri de oameni
care au in comun ceva caracteristic, ceva relevant pentru obiectivele campaniei: opinii si
atitudini asemdndtoare cu sau diferite de cele ale firmei. Stabilirea acestor segmente de
public considerate ca importante duce la concluzia ca lor trebuie sd li se acorde o atentie
speciald, ceea ce inseamnd mai multe mesaje, mai mult timp, mai multi bani.

% Cercetarea informald se caracterizeaza prin faptul ca nu respecta norme stiintifice stricte si se
desfdsoara fara reguli prestabilite.
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Stabilirea strategiilor 37:

Alegerea unei strategii este determinata de resursele organizatiei, de gradul de acce-
sibilitate al publicului, de scopurile campaniei, de circumstantele concrete si de calitatile

profe

sionale.

Strategia aleasa trebuie sa intruneasca urmatoarele calitati:

Jat
1.

L]
2.
°

sa atinga publicurile alese ca tinta ale respectivei campanii;

fiecare element al strategiei sd poatd fi corelat cu segmentele diferite ale categorii-

lor de public determinate;

strategia globald si elementele constitutive trebuie sda rdspunda cel mai bine

obiectivului fixat pentru campania respectiva;

strategia trebuie sd fie in concordantd cu resursele de timp, umane si financiare ale

firmei;

strategia trebuie sd fie compatibild cu stilul de conducere si valorile managerilor

firmei.

d exemple de strategii:

Inactivitatea strategici: in anumite conditii (confruntarea cu o firmd care are o

proastd reputatie) cea mai buna strategie este sa o ignori si sa nu intreprinzi nimic
Activititi de diseminare a informatiei: aceste strategii au ca finalitate distribuirea de
mesaje care prezintd firma din punctul ei de vedere; in aceste cazuri diseminarea
informatiei poate lua mai multe forme;

Programul de informare publici: informatia prezinta punctul de vedere al or-
ganizatiei care sponsorizeaza programul, sustinerea oficialitatilor, declaratii etc.;
Conferinte de presd: acestea ofera tuturor institutiilor mass-media, simultan,
informatii semnificative despre organizatie;

Lobby-ul: acesta oferd legiuitorilor informatii fiabile despre organizatie si
transmite organizatiei feed-back-ul forului legislativ;

Aparitii publice ale unor personalititi, turnee ale purtatorului de cuvint: acestea aduc
in prim-plan nume de rezonantd sociala care pot promova organizatia si pot
distribui informatii despre aceasta;

Biroul de presd;

Corectarea informatiilor eronate sau rauvoitoare;

Expunerea de suporturi informative cu ocazia unor reuniuni publice.

Organizarea de evenimente: aceste strategii vizeaza transmiterea de informatii prin:
Evenimente neplanificate, mai exact reactia la un eveniment relativ neasteptat:
descoperiri, acte de eroism, numiri de noi lideri, fuziuni etc
Ceremonii: ocazii festive care marcheazd anumite evenimente: aniversdri, come-
mordri, momente de pensionare, inaugurari
Evenimente puse in scend pentru mediatizare, adica activitati organizate pentru a
atrage atentia presei si pentru a genera vizibilitate publica: (lansdri de actiuni,
acte de caritate, gesturi simbolice)

37 Cristina Coman, op.cit.
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o Concursuri, competitii (inclusiv momentele festive ale decerndrii unor premii de

excelentd).

3. Activititi promotionale: acestea au ca scop impunerea imaginii organizatiei prin:

e actiuni de marketing, care incearca sa focalizeze atentia asupra eforturilor de

satisfacere a consumatorilor: targuri, expozitii, demonstratii si testari de produse,
lansari de noi produse, etc

e dramatizdri: acestea vor sd arate cum functioneazad un produs sau un serviciu prin

prezentarea dramatizata a acestuia

e stringere de fonduri: eforturi destinate sa colecteze bani pentru diverse categorii

de public ori diverse organizatii sau pentru a completa bugetul unei campanii

o descoperiri stiintifice: oferirea de informatii privind o temd controversatd sau

lansarea rezultatelor unor cercetari

e actiuni civice

4. activitdti organizationale: acestea urmaresc promovarea organizatiei in mediul ei

specific prin:

e pozitionarea unei organizafii: definirea celor care o sprijind si crearea unui grup

pentru eforturi de cooperare;

e constituirea coalitiilor: realizarea de aliante cu grupuri si organizatii care au

aceleasi obiective si impartdsesc aceleasi valori

e conferinte, conventii, seminare: acestea permit diseminarea informatiilor, schimbul

de idei si cresterea prestigiului organizatiei

e lobby-ul indirect: acesta se realizeazd prin mobilizarea alegdtorilor in jurul unei

anumite probleme, pentru a exercita presiuni asupra legislativului

negocieri: interventia, ca autoritate dezinteresata, pentru a rezolva conflictele
dintre grupuri.

Stabilirea tacticilor. Acest pas nu este o etapa izolatd, ci tacticile sunt construite in acelasi
timp cu fixarea strategiei. Pentru specialistii in relatii publice tactica este acea actiune de
relatii publice proiectatd sd aibd un efect specific asupra relatiei dintre o organizatie si o anumitd
categorie de public. Pentru fiecare tactica trebuie sa fie date urmatoarele informatii:

descriere pe scurt;

termenul limitd de executare a actiunii;

bugetul estimat;

cerinte speciale (utilizarea unor echipamente aparte, inchirierea unor spatii
suplimentare, invitarea unor personalitati de varf);

numele persoanei care raspunde de respectiva actiune.

Desi nu existd retete universale in ceea ce priveste tacticile de relatii publice, in
lucrdrile de specialitate sunt recomandate anumite tipuri de actiuni care si-au dovedit,
in timp, eficienta. Acestea sunt clasificate in functie de publicurile standard vizate de
campaniile de relatii publice.

Angajatii: comunicarea interpersonald, newsletter-ul, revista de intreprindere,
filme, rapoarte de activitate, cuvantdri, Intranet, evenimente speciale;

Investitorii: newsletter-ul, brosuri, scrisori, rapoarte de activitate, adunarea
generald anuald, vizite in organizatie, site Internet, comunicate de press;

Clientii: comunicate legate de produsele sau serviciile organizatiei, evenimente
speciale, dosare de presd, vizite in organizatie, rdspunsuri la scrisorile clientilor;
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e Comunitatea: donatiile, sponsorizarile, cuvantarile, actiunile voluntare, site-uri In-
ternet, vizite in organizatie, zilele “usilor deschise”, comunicarea interpersonald;

e Organisme guvernamentale: lobby, comitete de sprijinire a candidatilor in campa-
niile electorale, donatii pentru partide si candidati, rapoarte de activitate;

e Mass-media: comunicate de presd, conferinte de presd, dosare de presa, vizite de
presd, comentarii pentru paginile de opinii, interviuri, documentare (in special
pentru presa specializata).

IV .4 Fixarea calendarului si stabilirea bugetului

Un element important este fixarea momentelor de incepere si incheiere a campaniei,
precum si a datelor la care va avea loc fiecare actiune.

Intervalul de timp ocupat de o campanie depinde de obiectivele si de natura acesteia.
Unele campanii precum cele care isi propun sa informeze publicul despre lansarea unui
nou produs, trebuie sa fie rapide si energice; altele (precum cele care au ca obiectiv sd
schimbe o perceptie negativd sau sda convingd publicul sa accepte valori noi) se vor
derula pe perioade lungi de timp, intinderea acestora justificindu-se prin faptul ca
schimbarea atitudinilor este dificild, ceea ce implica stabilirea unor obiective care nu se
pot atinge decat in unul, doi sau trei ani.

Calendarul are rolul de a indica data, ziua, ora la care va avea loc actiunea respectiva
si de a arita timpul necesar pentru pregitirea si desfisurarea acesteia. In stabilirea
intervalului de timp necesar pregatirii unui element strategic al campaniei, trebuie sa se
tind seama de toate activitatile care concura la realizarea evenimentului sau mesajului
in cauza.

Stabilirea bugetului

Inca din etapa fixarii obiectivelor campaniei este de dorit s se contureze si un buget
preliminar. Calculul efectiv al bugetului se poate face dupa ce au fost stabilite strategii-
le, tacticile si calendarul campaniei; in felul acesta vor putea fi evaluate cheltuielile pen-
tru fiecare actiune in parte, in raport cu totalul actiunilor planificate si timpul alocat
pentru fiecare din acestea. La acestea se adauga un procent suplimentar pentru cheltu-
ieli neprevazute si un altul pentru a se face fata ratei inflatiei (in special pentru campa-
niile de lunga duratad).

Succesul in executarea unei campanii bine planificate depinde de sase factori
esentiali3®:

a) Delegarea responsabilititilor - rdspunderea pentru executarea fiecdrei activitati
trebuie sa fie atribuitd in mod precis unui membru al echipei, iar aceastd delegare
trebuie sa figureze in planul scris;

b) Fixarea termenelor limitd de indeplinire a fiecirei actiuni;

c) Controlul calititii - coordonatorul campaniei trebuie sa verifice fiecare document,
modul de indeplinire al sarcinilor, starea echipamentelor, calitatea produselor de
comunicare;

d) Comunicarea in interiorul echipei - coordonatorul trebuie sa asigure circulatia
informatiei prin intalniri de lucru si schimburi de idei intre membrii echipei;

38 Cristina Coman, op. cit., p. 112.
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e) Comunicarea cu beneficiarul campaniei (conducerea firmei);

f) Evaluarea permanenti - pe madsurd ce actiunile preconizate sunt realizate, ele
trebuie supuse evaludrii, pentru a detecta eventualele nereusite si a le corecta sau
intdmpina.

Studiu de caz

[atd mai jos un exemplu simplu care aratd cum poate fi pus la punct un program de
relatii publice al unei mici firme producatoare de lanterne3:

Problemele

Studiile de piatd au ardtat cd lanternele produse de aceasta firma sunt considerate
trainice, dar oarecum demodate, si cd publicul nu prea cunoaste produsele mai noi,
introduse tocmai pentru a raspunde mai bine stilului de viatd contemporan.

Obiectivele

e Popularizarea produselor mai recente;

e Demonstrarea faptului cd produsele respective sunt moderne si extrem de utile
omului zilelor noastre;

e Crearea unei imagini mai moderne pentru produsele firmei, fard a pierde din
caracterul de trainicie si fiabilitate

Publicul utilizatorilor finali

Utilizatorii finali de lanterne formeaza urmatoarele piete tinta:

e Femei care le cumpara pentru uz casnic si pentru a le folosi in masing;
e Barbati care le cumpadra pentru utilizari similare;

e Firme care cumpara lanterne pentru serviciile de paza;

Politie si armata.

Publicul intermediar

Printre mediile de informare care ajung la utilizatorii de lanterne se afla :

e Publicatiile pentru femei;

e Publicatiile pentru barbati si cele de interes general;

e Publicatiile si programele cu subiecte automobilistice, turistice si de divertisment;

e DPublicatiile destinate serviciilor de pazd si protectie (atat cele care vizeazd
consumatorii individuali cat si cele comerciale;

e Publicatiile destinate armatei si politiei.

Stabilirea strategiilor si tacticilor

Tinand cont de cadrul cunoscut al planurilor organizatiei pe anul urmator, campania
de relatii publice poate fi pusa in miscare de cate o singura idee pentru fiecare domeniu
mentionat. De exemplu, compania poate sd aibd un plan de lansare al unei noi lanterne
de buzunar sau care sa poatd fi purtata in posetd. Dacd noua versiune difera suficient de
ceea ce mai existd pe piata, acest lucru ofera baza unui ,atac” asupra presei destinata
femeilor.

% Judith Ridgway, op. cit., pp. 6-8.
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Dificultatile pe care le poate avea cineva, la un moment dat, fiindca nu are o lanterna
la dispozitie - ilustrate intr-un articol sau o demonstratie - ar putea interesa presa
masculind.

Un astfel de plan nu numai cd indicd zonele de interes prioritar, dar ajuta organizatia
sa-si planifice cum trebuie activitatea, 1i indicd unde sd-si concentreze eforturile si
contribuie la masurarea rezultatelor obtinute.

Odatd pus la punct, in mare, un asemenea program de relatii publice, preferabil in
scris - se poate trece la stabilirea detaliilor privind utilizarea instrumentelor: lista
mediilor de informare care trebuie contactate, comunicatele de presa, advertoriale,
pliante, concursuri, work-shopuri, vizite si evenimente speciale.

IV.5 Tehnici speciale de comunicare in relatii publice

Tehnici de lucru cu zvonurile

Datoritd caracterului lor vag si necontrolabil, zvonurile constituie unul dintre cele
mai ciudate aspecte ale fenomenului de comunicare. In acelasi timp, daci sunt bine
,amorsate”, zvonul poate fi o forma de publicitate iefting, eficace si durabila in promo-
varea vanzarilor si a reputatiei firmei sau a produsului. Ele pot fi pozitive sau negative.
In sfera mediatici (si nu numai) sunt anumite situatii in care trebuie si ne asteptdm la
aparitia zvonurilor:

e lipsa unor informatii autentice sau oficiale;

e existenta unor informatii autentice, dar incomplete;

e cazuri in care psihologia colectiva este incdrcatd de nemultumire si anxietate;

¢ informatia existenta este inconsecventa logic;

e nu sunt intampinate dorintele publicului;

e deciziile prelungite amana deznodamantul in chestiuni importante;

e persoanele au impresia ca sistemul in care se afla este discretionar;

e fluxul de informatii are elemente prost legate

e existenta de antagonisme personale si conflicte organizationale.

Gestiunea zvonurilor este o problemd dificila de marketing si comunicare in afaceri.
Zvonul rauvoitor poate fi un vierme care roade si la raddcina unor afaceri mari si pros-
pere. In schimb, zvonul pozitiv, difuzat inteligent, devine politicd de relatii publice. A-
cestui gen de publicitate francezii ii spun ,bouche a I'oreille” (soaptd la ureche)# si sunt
de parere cd poate asigura o solida reputatie si prosperitate in afaceri, in special in pro-
movarea serviciilor exclusive, adresate elitelor sau unor categorii sociale bine definite.

Cand sunt gata sa lanseze afacerea sau produsul, ei organizeaza o mica petrecere sau
fac o actiune de relatii publice, de natura lansarii unei carti, a unui cocktail sau a verni-
sajului unei expozitii de picturd. Invita prieteni, rude, vecini si cateva personalitati. in
plind petrecere, cu un aer confidential ei soptesc la urechea invitatilor exact ce trebuie sa
spund acestia mai departe. Pe urma...lucrurile merg de la sine. Grija cea mare este ca
zvonul pus in circulatie s aiba conotatii pozitive si promititoare. In lansarea zvonurilor

40 Stefan Prutianu, Manual de comunicare si negociere in afaceri, Polirom, 2000.
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si in redactarea textelor publicitare meritd sa ai grija de cuvintele magice sau tragice.
Sunt mai mult decat cuvintele obisnuite si au o fortd imensad, in bine sau in rau.

Cuvinte magice recomandate in manuale: tu, tine, gratuit, placere, satisfactie, sigur,
garantat, bun, avantaj, nou, reducere, acum, castig, succes, profita, distractie, bani, va-
loare, descoperd, dorintd, dorit, al tdu, confortabil, de ce, primul, cadou, sanatate etc.

Cuvintele tragice pot strica un text bun pentru ca induc conotatii nepldcute, adversati-
ve, respingdtoare. Cateva dintre ele ar putea fi: moarte, boald, obligati, plata, gresit, esec,
cost, parere de rau, pierdere, dificil, contract, cumpadrd, vinde, rdu, comandd, datorie.

Cei mai eficace ,raspandaci” ai zvonurilor sunt prietenii, vecinii, rudele, angajatii si
clientii fideli. Ei stiu cele mai multe lucruri despre tine si despre afacerea ta, iar vorbele
lor au autoritate. Dacd se pune aceasta problema se poate obtine un oarecare control al
zvonurilor. Ele nu circuld chiar haotic, cum pare la prima vedere. Cunostintele intam-
platoare si clientii ocazionali pot fi aproape la fel de importanti, pentru cad oferd sansa
unor legdturi noi, cu alte afaceri si grupuri de interese.

Atentie! Zvonurile proaste circuld cel mai usor. Uneori, cu ele se poate pune concu-
renta la pamant, se poate distruge o afacere atunci cand sunt lansate cu scopul de a
discredita, demonta si distruge.

Iata o serie de strategii ce pot fi utilizate pentru combaterea zvonurilor proaste
despre firmad cu care va confruntati:

e Analizati scopul si seriozitatea impactului zvonului inainte de a va angaja in orice

actiune corectiva;

e Experienta aratd cd de cele mai multe ori este mai eficient sa ignori un zvon decat

sa-1 intaresti incercand sa-1 contracarezi;

e Discutati cu persoanele afectate;

e Analizati cauzele si motivele specifice, sursele zvonului;

e Procedati imediat si masiv la informatie autentica privind subiectul zvonurilor;

e Lansati contrazvonuri cu ajutorul colegilor si al persoanelor de incredere;

e Apelati la pozitiile cheie ale unor formatori de opinie pentru a discuta si clarifica

situatia;

e Evitati referirea la zvonul initial atunci cand diseminati adevarul (referirea poate

intdri zvonul primar;

e Cea mai bund modalitate de a combate zvonurile consta in a hrani nevoia naturala

a oamenilor cu informatie prompta si corecta.

Anuntul la mica publicitate

In afacerile mici si mijlocii, alocarea resurselor financiare si umane in servicii speciali-
zate de relatii publice este dificild. Aici, cea mai simpld si accesibild forma de comunica-
re si relationare publicad este anuntul la mica publicitate. Este ieftina si daca nu este un
anunt prost, este si eficace. Riscul este mic. Nu este deloc usor sa redactezi asemenea
anunturi. De cele mai multe ori, secretul succesului consta in a sti cum sa trezesti si sa
mentii treaza atentia involuntara a clientului potential. Obiectivul urmadrit este clar:
anuntul trebuie sa creeze imagine si sd stimuleze vanzarile. Pentru aceasta, anuntul tre-
buie sa fie interesant si credibil, trebuie sa aiba impact, trebuie sa provoace atentia re-
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ceptorului. Impactul unei reclame bune sta in , carligul” prin care agata atentia involun-
tard a clientului. Pentru asta, iatd cateva reguli de luat in seama*!:

e Faceti anuntul socant, atractiv, excitant, placut sau macar dureros! Daca este plasat
in presa scrisa addugati un stimul vizual care sa contrasteze flagrant cu restul pagi-
nii si cu asteptarile cititorului. Daca anuntul este transmis pe suport audio, un for-
tissimo, sau o unda de soc il pot ajuta sa capteze atentia involuntard a ascultatorilor;

e Cautati un titlu, un slogan, un head line sau o replica de deschidere exploziva. in
loc sa incepeti cu ,,S.C....vinde si livreaza din stoc...” poate fi mai bine cu ceva de
genul: ,afacerea secolului”, ,adio durere”, ,adio sdrdcie”, , vrei sa castigi un mili-
on?” Cand se pune o intrebare directd, cu o promisiune inclusa, clientul nu poate
sd o ignore, mai ales dacd e vorba despre distractie, hrand, sandtate, frumusete,
confort sau succes;

e Fiti direct, apropiat si familiar! Asta inseamnad sd spuneti mai curand ,Tu” decat
Dumneavoastra si sa va adresati in jargonul familiar anumitor segmente de consu-
matori (vezi reclamele de la SPRITE);

e Exprimati-va simplu, in stilul oral! Evitati cuvintele tehnice si academice daca vrei
audientd mare! Spune “margarind” in loc de ,grasime vegetald”!

e Fiti concret! Oferiti dovezi si probe! Asta inseamna sa dati nume de clienti multu-
miti, cifre si locuri;

e Folositi un limbaj precis! Asta inseamna sa nu folositi cuvinte vagi si ambitioase:
mult, putin, des, rar, ci cuvinte precise si cifre absolute, procente, unitati de
masurd precise.

o Evitati abuzul de adjective si superlative! In ciuda aparentelor, adjectivele nu con-
ving, ci, din contrd, dilueazd credibilitatea mesajului.

e Nu ldsati loc pentru ironii! Fiti clar si explicit!

e Scrieti textele cu litere mici, nu cu majuscule. Majusculele sunt mai greu de citit
decat minusculele, ochiul cititorului fiind antrenat in acest sens.

e Fiti concis. Pe client il intereseazd sa afle ce avantaje obtine de la produs daca il
cumpara.

Oferta publica de informatii utile

Pentru firmele mijlocii, una din tehnicile care genereaza publicitate relativ ieftind dar
credibild, de bun augur si de lunga duratd este oferta publica de suporturi de informatii
utile (harti turistice, harti rutiere, calendare, agende, carti de telefon, cataloage, horo-
scoape si multe altele). In interiorul acestora, aldturi sau odata cu ele, pot fi inserate si
addugate abil mesaje promotionale si anunturi publicitare de tot felul. Cele mai bune
exemple par a fi hdrtile turistice, rutiere si comerciale. Firma promovatd pe un astfel de
suport este, de reguld, editorul sau finantatorul operatiei de editare a acestor harti. Pe
hartd sunt pozitionate vizibil sediile, magazinele, depozitele, punctele de vanzare pre-
cum si rutele de acces si mijloacele de transport care duc catre ele, pornind din zone de
referintd publica precum gdrile, autogarile, aeroporturi. Sunt precizate numerele de te-
lefon, fax si adresa de site, sunt mentionate persoanele de contact si sunt prezentate
oferte. Astfel de harti sunt distribuite ieftin sau gratuit. De reguld, banii se intorc ca

4 Idem, pp. 274 - 275.
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efect al publicitdtii. La fel se poate proceda cu diverse alte suporturi de informatii
inscriptionate pe pixuri, stilouri, scrumiere, brichete etc.

Lobby-ul

Initial, a face lobby insemna a aborda parlamentari si consilieri locali, pe holuri, in
timpul pauzelor, pentru a-i influenta in sensul votdrii sau respingerii anumitor legi,
uneori chiar si numai pentru luarea in discutie a unor chestiuni.

In relatii publice sensul termenului s-a lirgit si astdzi sunt folosite orice aranjamente
interumane si organizationale care sensibilizeaza si influenteaza factorii de decizie
politicd si administrativa in sensul dorit de cineva. In esentd, el sugereazd eforturile
facute de cineva in directia influentdrii unei decizii prezidentiale, guvernamentale, legi-
slative sau administrative prin diverse mijloace de persuasiune si presiune?. Prin
crearea de aranjamente umane in aceste zone (dar si in altele: grupuri de presd, institutii
financiare si de credit, sfera organismelor cu atributii speciale de indrumare si control),
prin plasarea sau controlul unor persoane sau informatii, se poate actiona indirect in
interesul afacerilor, al politicii, al unor persoane. In principiu, totul este ficut in limitele
a ceea ce este moral si legal dar, dacd ceva nu este legal, astdzi se poate promova o
hotarare legislativa sau o hotdrare locald care poate face ca acel ceva sd devina legal
maine. In lume se poate face lobby cu acte in regula. Legile americane, de pilda, impun
insd ca actiunile de lobby sa poata fi urmarite si controlate de public.

Organizarea si programarea in timp a unei campanii de lobby presupun, in princi-
piu, parcurgerea succesiva a urmadtoarelor etape:

1. Definirea precisa a obiectivelor;

2. Redactarea listei de obstacole care impiedicd atingerea obiectivelor si pentru elimi-

narea cdrora este necesard interventia lobby-istilor;

3. Selectarea tintelor asupra carora se vor exercita influente si presiuni (guvern, par-

lament, primadrie, banci etc.);

4. Alegerea momentului potrivit pentru interventie si a tehnicilor de lobby;

5. Declansarea campaniei de lobby si a actiunilor de monitorizare si evaluare perio-

dicd a rezultatelor, cu aplicarea din mers a corectiilor necesare.

Agentii de PR care se ocupa de lobby pot actiona in diferite moduri*3:

e prezentand un punct de vedere al clientului lor in legatura cu o lege ce a fost deja

propusa;

e propunand unei oficialitdti reglementari spre a fi luate in discutie;

e oferind clientului posibilitatea de a se intdlni, de a se documenta si de a-si

sistematiza ideile in cadrul unei intalniri directe cu diversi oficiali.

Cei specializati in acest domeniu cunosc cu precizie procedurile guvernamentale,
structura organizatorica si adesea, un numadr impresionant de persoane; ei pdstreaza
legaturi cu oficialitatile prin cultivarea unor relatii directe.

Majoritatea activitatilor de lobby constau in:

e colectarea de date;

2 Idem, p. 272.
43 Katie Milo, Sharon Yoder, Peter Gross, Stefan Niculescu Maier, Introducere in Relatii Publice, Nim,
Bucuresti 1998.
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interpretarea actiunilor guvernamentale (agentul de lobby analizeaza consecintele
madsurilor guvernamentale asupra clientului sdu);

interpretarea actiunilor unor companii;

pledoaria pentru anumite interese (activitdtile mentionate pana acum au intrat in
categoria informarii. Pledoaria face parte din sfera influentarii);

publicitatea - promovarea unei imagini;

sprijinirea vanzarii de produse.

Un domeniu aparte al activitatii de lobby este acela al strangerii de semnaturi. Agen-
tul PR stimuleaza clientii sau cetatenii pentru realizarea de scrisori sau apeluri in atentia
forurilor legislative. Tehnicile folosite pentru mobilizarea acestui segment constau in
publicitate, scrisori personalizate si intalniri in grupuri.
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Capitolul V. Imaginea omului de afaceri

Existd numeroase lucrari dedicate comportamentului in afaceri, ghiduri de buna pur-
tare si de imagine mereu revizuite si innoite. In mare parte, acest lucru se datoreaza
unor exigente necesare si a influentelor fiecarei epoci asupra comportamentului speci-
fic. De exemplu, tinuta la birou a femeii de afaceri nu mai este astadzi in mod obligatoriu
business, ci poate fi si casual, in functie de moment si de importanta diferitelor ocazii.

Indiferent ce anume presupune construirea imaginii unui om de afaceri, nu trebuie
uitate stilul personal, importanta naturaletei si a bunului simt, capacitatea de relationa-
re - aspecte care trebuie derivate in forme concrete de manifestare a comportamentului
verbal, nonverbal si scris.

Reguli simple, dar de efect se refera si la profilul unui bun manager; astfel, un bun
director:

¢ insistd pentru o bund comunicare internd;

e respectd ideile celorlalti;

e critica constructiv si nu distructiv;

¢ lupta pentru beneficiile salariatilor sdi;

e se asigura cd este un climat agreabil in firma;

¢ nu se lauda doar pentru a face acest lucru;

e stie sa se imbrace si in cadrul si in afara serviciului;

e stie sa facd oamenii sa se simta bine.

V.1 Comportamentul verbal al omului de afaceri

Un prim pas in a stdpani arta conversatiei in afaceri este dat, fard indoiald, de
necesitatea cultivarii vocii, astfel incat discursul sd poata fi auzit si bine receptat, fara a
fi distorsionat de o vorbire prea soptitd ori, dimpotriva, prea stridenta. Vocea ar trebui
sd corespundd statutului profesional, ceea ce inseamna eliminarea regionalismelor si a
oricarei urme de accent specific din vorbire, o intonatie joasa, cu o respiratie corecta, cu
o pronuntie ingrijitd si cu o bund inflexiune, astfel incat sa nu fie monotona.

De exemplu, cel mai mare efect de autoritate, atentie si convingere asupra parte-
nerilor de conversatie se obtine atunci cand se foloseste “tonul de pdrinte”. A vorbi pe
un ton parental inseamna a transmite un mesaj de incredere, competentd si ordine.

O conversatie de succes presupune, inainte de orice, a sti a asculta. Cauzele
comunicarii insuficiente pot tine de context, de calitatea mesajului sau a canalului de
transmitere a acestuia, dar printre cel mai frecvent intdlnite regdsim:#

e egocentrismul, care ne face sa credem ca ceea ce spunem noi este mai valoros

decat ceea ce spune partenerul;

e supraincdrcarea cu mesaje;

4 Apud Stefan Prutianu, Manual de comunicare si negociere in afaceri. Comunicarea, Ed. Polirom, lasi, 2000, p.
177-178.
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e grijile prea multe;

e gandirea mai rapida decat fluxul verbal;
e zgomotele si diversele perturbatii;

e deficientele de auz;

e neincrederea in ceilalti.

Ascultarea activd presupune un intreg ansamblu de tehnici si de mici , trucuri” , cum ar fi:

e gasirea plasamentului, a distantei si a pozitiei trupului celei mai favorabile pentru
desfdsurarea unei bune conversatii;

e concentrarea intregii atentii asupra interlocutorului si a mesajului acestuia;

e empatie (plasarea in postura interlocutorului pentru a-i intelege sentimentele);

e emiterea permanentd de semnale de confirmare, de receptare si de intelegere a
mesajului;

e incurajarea conversatiei sincere;

e punctarea conversatiei cu intrebari care reiau ceea ce interlocutorul a spus mai ina-
inte, pentru a-i confirma interesul fatd de mesajul pe care acesta tocmai l-a trans-
mis si pentru a va asigura ca dumneavoastra ati inteles bine ceea ce el a comunicat.

V.2 Comportamentul nonverbal al omului de afaceri

In contextul tipurilor de comunicare, comunicarea non-verbald (body language)
prezinta interes din cel putin doua motive:

1) rolul ei este adesea minimalizat;

2) intr-o comunicare orald, 55% din informatie este perceputd si retinutd prin

intermediul limbajului nonverbal (expresia fetei, gesturile, postura corpului, etc.).

Acest procentaj a fost stabilit pe la mijlocul anilor '70 de A. Mehrabian si M. Weiner in
»,Decoding of inconsistent comunication”. Comunicarea nonverbald are drept forme de
manifestare: kinetica (teorie care studiaza ansamblul semnelor comportamentale emise in
mod natural sau cultural), mimica (acea parte a fetei noastre care comunica), zambetul,
privirea, postura si modul de miscare a corpului, proxemica (limbajul spatiului).

Fiecare tip de relatie interumana se caracterizeaza prin prezenta anumitor reguli de
organizare a spatiului si a distantelor. Incilcarea lor determind disconfort si chiar stari
de nervozitate. Proxemica este cea care studiaza toate aceste relatii spatiale ca mod de
comunicare. Jocul teritoriilor, modul de a percepe spatiul in diferite culturi, efectele
simbolice ale organizarii spatiale, distantele fizice ale comunicarii tin de aceasta dis-
ciplina. Sunt, in mod obisnuit, acceptate patru mari categorii de comunicare spatiala:#>

a) Distanta intima:

Modul apropiat: corp la corp: actul sexual si lupta, rol minor al vocii sau manifestari
vocale involuntare; viziunea precisa dereglatd;

Modul indepartat: 15 - 40 cm in miscarea corporald; miros si parfum, voce soptitd;
intimidare, familie; atunci cand este impusd, dam inapoi, evitdm privirea celuilalt (ex.:
orele de varf din metrou).

4 Apud Vasile Tran, Irina Stanciugelu, Teoria comunicirii, Ed. comunicare.ro, Bucuresti, 2003
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b) Distanta personald:

Modul apropiat: 45 - 75 cm, la o distantd de un brat, parfum, voce normala;
familiaritate;

Modul indepartat: 75 - 125 cm, limita contactului fizic cu celdlalt, limita parfumului,
privirea de sus in jos, voce normala: sosire, rdamas bun, discutii pe stradad sau pe subiecte
neutre.

c) Distanta sociald:

Modul apropiat: 1,25 m - 2,10 m, voce plind si clard; negocieri impersonale, relatii
profesionale la birou, receptie: comunicare verbala fara contact fizic; frontiere ale terito-
riului social al unui individ care iau forma unui birou, unei mese, unui ghiseu, care tin
interlocutorul la distantd. Distantd administrativa: simplu client la banca, sunteti primit
in spatele unui birou;

Modul indepadrtat: 2,10 m - 3,60 m, coeficient ierarhic (director general) sau nevoie de
liniste (,sotii cand se intorc de la serviciu adeseori se aseazd pentru a-si citi ziarul,
pentru a se destinde, la trei metri sau mai mult de sotiile lor”); voce mai puternica decat
in modul precedent.

d) Distanta publica:

Mod apropiat: 3,60 m - 7,50 m: semnificarea prezentei colectivitatii; echilibru intre
pozitionarea la acelasi nivel si vizibilitate. Interlocutorul joaca un rol social, poartd o
masca (profesor - elevi, intalnire in cerc inchis). Privirea nu mai fixeazd, informatia devi-
ne mai formald, comunicarea interpersonald e sdracd;

Modul indepartat: 7,50 m si mai mult: ierarhie. Pe de o parte, omul politic sau actorul,
pe de alta spectatorii pasivi: feed-back-ul functioneaza la minimum. Discursul este nor-
malizat si gesturile stereotipizate.

Este importantd descifrarea nu neapdrat a tot ceea ce tine de body language, cat mai
ales de sustinerea gestuald a discursului. Miscarile capului, ale corpului si ale bratelor
dau un anumit inteles cuvintelor, totul fiind foarte bine atat timp cat limbajul nonverbal
exprima acelasi mesaj ca si cel verbal.

Posibile semnificatii ale limbajului trupului%

Semnalul trupului Mesajul posibil
Pupile dilatate * Luminozitate slaba
* Interes, atractie
Pupile mici * Luminozitate mare
* Interes scdzut, respingere
Palmele deschise catre interlocutor Sinceritate, deschidere
Palma deschisa in sus Supunere
Pumn strans Agresivitate, incordare
» Evitarea privirii; Ascunde ceva, intentii ascunse, neincredere
* Frecarea nasului;
* Privire si trup orientate spre iesire.
* Respiratie precipitata; Nemultumire, frustrare, irascibilitate
* Strange pumnul;
* Trece des mana prin padr.

46 Adaptat dupa Stefan Prutianu, op. cit., p. 251-252.
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Semnalul trupului Mesajul posibil

Bate darabana pe masg; Plictiseald sau asteptare
Are capul intre maini sau rezemat
pe 0 mand, privirea in gol.

Clipeste des; Nerabdare, nervozitate, criza de timp, lipsa
Se trage de ureche, indepdrteaza | autocontrolului, incordare

scame imaginare;

Pocneste degetele;

Se agitd pe scaun;

Strange maxilarele, nu priveste
interlocutorul.

Aratd cu degetul; Aparare, pandd, circumspectie, frig
Picior peste picior, cu pumnii
stransi;

Bratele incrucisate.

Mainile in solduri sau pe genunchi; | Este hotdrat, a luat deja sau va lua curand o
Prinde marginea mesei cu mainile. | decizie

Tinuta dreapta, gesturi dezinvolte; Incredere, deschidere, stdpanire de sine
Mainile la spate sau in buzunare, cu
degetele mari in afard;
Prinde reverul hainei.

Freacd palmele; Satisfactie, acceptare
Mana la piept;
Gestul de a da ména.

O atentie aparte in stdpanirea comportamentului nonverbal al omului de afaceri tre-
buie acordata tinutei vestimentare. Intr-un fel, fiecare tip de afacere determind necesita-
tea unui anumit stil vestimentar, adecvat serviciului respectiv.

Cateva principii de baza ale unei tinute vestimentare adecvate pentru omul de
afaceri, tinand cont de diferentele inerente de pozitie, de industrie sau de localitate ori
de ocazie, sunt:47

Un barbat trebuie sa fie atent sd nu se parfumeze prea tare dacd lucreaza intr-un
birou sau cu colegi conservatori.

Nimeni nu trebuie sa se laude cu casa de modd sau cu marca de imbracaminte pe
care o poartd, din doud motive: de orgoliu al celorlalti si pentru ca existd posi-
bilitatea de a cddea in ridicol, dacd ceilalti nu cunosc respectiva marca.

Femeile trebuie sd evite purtarea la lucru de materiale potrivite tinutelor de seara
sau a culorilor tipatoare.

Unghiile curate si manichiurate sunt tot atat de importante pentru tinuta unui bar-
bat ca si pentru o femeie.

Pantofii trebuie sd arate intotdeauna bine, s fie de buna calitate si in stare buna.
Daca se lucreaza fara haina in birou, trebuie imbracatd neapdrat atunci cand ur-
meazd a fi intalnit un partener de afaceri, un client, o persoand importanta din
exterior sau un superior. Este un semn de consideratie.

47 Adaptare dupa Letitia Baldrige, Codul manierelor in afaceri, Business Tech International Press SRL,
Bucuresti, 1997.
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Nu existd , parfumuri speciale pentru lumea afacerilor”; acestea se aleg conform
gustului fiecdruia, dar este de dorit sd fie de buna calitate si sa se aplice discret, nu
in vazul tuturor.

V.3 Comportamentul scris al omului de afaceri

Existd numeroase carti si ghiduri referitor la modalitatea de a realiza o comunicare
scrisd eficienta in afaceri. Cu toate acestea, trebuie tinut cont de faptul ca secretul scriso-
rilor std, de multe ori, in modalitatea de personalizare a acestora. Indiferent de mesajul pe
care il contine, o scrisoare este adresatd in realitate unei persoane, si nu unei firme.

Stefan Prutianu®® identifica cinci reguli fundamentale de etichetd in conceperea
scrisorilor de afaceri:

1.
2.
3.

scrierea corectd a numelui, prenumelui, titlurilor si a adresei destinatarului;
adresarea: se face distinctie intre corespondenta oficiald si cea informald;
confidentialitatea: existd mentiuni uzuale care limiteazd accesul la documente,
cum ar fi: ,Confidential”, ,Personal” etc.;

dimensiunea comunicdrii scrise, deoarece rapoartele prea lungi si groase sunt des-
curajante la prima vedere si pot denota chiar o lipsa de respect pentru timpul si
rangul destinatarului;

stilul si tonul comunicadrii. De exemplu, invitatia nu trebuie sa semene a convo-
care, iar rugamintea nu poate fi formulatad ca o somatie.

Pentru corespondenta oficiald, se recomanda urmatoarele:

folosirea de hartie-antet. Folosirea numelui, logo-ului, sloganului nu sunt simple
mofturi, ci au un foarte puternic rol de creare si mentinere de identitate vizuala.
folosirea de hartie speciald de corespondenta.

la redactarea invitatiilor, este obligatoriu cuvantul ,Invitatie”, tiparit vizibil si
explicit inaintea titlului, pentru a evita orice interpretare de gen ,convocare”.

chiar daca este tot mai rdaspandita tehnoredactarea scrisorilor (si chiar recomanda-
bild), cel putin in cazul partenerilor importanti, se poate face apel si la adaugarea
catorva randuri scrise de mana care sa personalizeze mesajul respectiv.

articolele de papetdrie trebuie sd reflecte corect imaginea companiei.

Conform Letitiei Baldrige*’, o firma nou creatd are nevoie de un minim necesar de
papetdrie astfel:

hartie cu antet pentru birou, cu plicuri potrivite tip standard;

carti de vizitd de afaceri;

post-it-uri pentru comunicarile interne (pot fi de orice dimensiune);

formularele necesare pentru firmd, care sunt comandate la o editura specializata.

Ca o remarcd finald, trebuie tinut cont de faptul cad desi principiile generale in comu-
nicare si referitor la aspectele legate de eticheta in afaceri sunt aceleasi, existd numeroa-
se evolutii dupd moda si influente sociale, ceea ce presupune necesitatea unei continue
adaptdri si flexibilitati. Internetul si Neticheta® sunt doar un exemplu, dar acelasi lucru

48 Op. cit., p. 303-304.
9 Op. cit., p. 220.
50 Termen generic care desemneaza regulile comportamentale specifice limbajului web.
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este valabil si dacd ne gandim la folosirea telefoanelor mobile, a SMS-urilor ca mijloc de
promovare s.a.m.d.

Nu existd adevaruri fundamentale in comunicare si imagine, ci doar reguli general
valabile si principii adaptabile situatiilor specifice.
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