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Brainstorming-ul iniþial 13

Când nu ai un scop precis, riºti sã îþi petreci întreaga
viaþã alergând de colo-colo fãrã sã reuºeºti.

Bill Copeland

Urmãtoarea situaþie ne este bine cunoscutã tuturor. Ne
apropiem de sfârºitul unui semestru sau al unui an fiscal ºi tre-
buie sã facem un bilanþ al activitãþii noastre. Tot ceea ce avem
este o colecþie de articole decupate din ziare, alcãtuitã fie de
agenþia noastrã de PR, fie chiar de noi înºine. Colecþia este un
teanc voluminos de hârtii, pe care îl prezentãm cu mândrie su-
periorilor noºtri. De cele mai multe ori, reacþia acestora repre-
zintã o surprizã pentru noi. Fie doar cântãresc teancul din ochi,
fie îl rãsfoiesc puþin, sau, dacã vor sã fie foarte politicoºi, îl iau
acasã ºi ni-l aduc dupã o sãptãmânã fãrã sã fi pierdut nici mãcar
o clipã pentru a-l citi. Cu toate acestea, este posibil sã primiþi
aprecieri pentru numãrul mare al referirilor. Cu alte cuvinte,
rezultatele dumneavoastrã au fost mãsurate în kilograme de
hârtie tipãritã.

Vã simþiþi prost, în ciuda aprecierilor?
Nu face nimic! Înseamnã cã aþi gãsit cartea potrivitã care sã

vã ajute sã reveniþi în zona de confort psihic ºi sã vã sporiþi efi-
cienþa pentru companie ca manager de PR.

1. Brainstorming-ul iniþial

Eficienta in relatiile publice.qxd  5/28/2007  11:32 PM  Page 13



De ce am mãsura eficienþa relaþiilor publice? – partea 1

Compania Hewlett-Packard a devenit celebrã în întreaga
lume la începutul activitãþii sale datoritã unui concept nou la
vremea respectivã, cel al „managementului prin obiective“
(MBO). Acesta se baza pe ideea cã angajaþii erau cel mai bine
motivaþi ºi obþineau cele mai bune rezultate nu numai atunci
când acestea erau comparate cu o serie de obiective definite ante-
rior de cãtre conducere, ci mai ales atunci când angajaþii erau ei
înºiºi implicaþi în definirea obiectivelor ºi scopurilor.

Managerul ºi angajatul cãdeau de acord asupra anumitor
obiective pentru o anumitã perioadã de timp, de obicei un an,
ºi evaluau rezultatele în mod regulat. Acest tip de procedurã ga-
ranta stabilirea unor scopuri nu numai stimulante, ci ºi realiza-
bile, din moment ce erau rezultatul consensului ambelor pãrþi
implicate. În plus, el garanta atât angajamentul managerului, cât
ºi pe cel al angajatului.

Managementul prin obiective presupune controale periodice
ale performanþei, mecanisme de asigurare a feed-back-ului ºi, în
cele din urmã, un sistem de salarizare care se bazeazã pe rezul-
tatele fiecãrui angajat în parte.

Stabilirea obiectivelor este relativ simplã pentru anumite do-
menii, cum ar fi industria sau vânzãrile. Prin comparaþie, stabi-
lirea obiectivelor este mult mai complicatã pentru domenii ca
marketingul sau activitãþile legate de comunicare, de exemplu
relaþiile publice.

Indiferent de obiectivele alese, cel mai important lucru este
ca rezultatele sã poatã fi mãsurate. Obiectivele fãrã grile de mã-
surare sunt inutile ºi nu ne ajutã deloc la evaluarea contribuþiei
unui angajat în cadrul companiei.

În cazul relaþiilor publice, de cele mai multe ori avem de-a
face fie cu grile de mãsurare vagi, constând în feed-back-ul obþi-
nut de la nivelurile ierarhice superioare sau în gradul de mulþu-
mire al organizaþiei responsabile cu marketingul produselor, fie
cu grile de mãsurare extrem de sofisticate. 

Unul dintre motivele introducerii grilelor de evaluare a efi-
cienþei PR este mãsurarea rezultatelor muncii angajaþilor, dar
nu este singurul.

În orice companie, departamentul de PR presupune chel-
tuieli ridicate. PR-ul costã bani, ºi rezultatele investiþiei nu sunt

14 Eficienþa în relaþiile publice
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vizibile imediat. Prin urmare, departamentul de PR este de obi-
cei unul dintre primele departamente ale companiei care su-
ferã reduceri bugetare dacã situaþia financiarã a companiei o
impune. De fapt, nivelul investiþiilor în PR, ca ºi în cazul indus-
triei advertising -ului, s-a dovedit a fi un indicator timpuriu al
progresului sau regresului economiei în general.

Un exemplu perfect în acest sens, care susþine afirmaþia de
mai sus, este un articol apãrut în 9 iulie 2002 în ziarul german
Handelsblatt. Articolul („Unternehmens – PR kommt auf den
Prufstand“, de Jürgen Hoffmann) examina faptul cã, la mo-
mentul respectiv, departamentele de PR din cadrul multor
companii germane erau supuse unei atente evaluãri a activi-
tãþii. Economia, care traversa o perioadã de recesiune, avusese
ca efect reducerea drasticã a bugetelor de PR. Cazul companiei
Deutsche Telekom era examinat în mod deosebit. Preþul acþiu-
nilor companiei scãzuse de la peste 100 de dolari la numai 10
dolari. Prin urmare, mai ales bugetul departamentului de PR,
dar ºi cel al departamentelor de marketing ºi de sponsorizãri a
fost redus considerabil. Dupã numai câteva zile, principalele
ziare germane anunþau o scãdere semnificativã, de pânã la
45%, a venitului obþinut din publicitate. S-a concluzionat cã
perioada de regres economic se va accentua ºi mai mult în
viitorul apropiat.

Departamentul de PR este primul afectat de dificultãþile fi-
nanciare ale companiei din douã motive evidente:

1. Este foarte uºor sã reduci bugetul departamentului de PR.
2. Cel puþin la prima vedere, vânzãrile companiei nu sunt

afectate.
De cele mai multe ori se trece cu vederea faptul cã, deºi pe

termen scurt îºi îndeplineºte obiectivele de vânzãri, o com-
panie cu resurse de PR limitate pe termen lung îºi afecteazã de
obicei prezenþa pe piaþã. Din pãcate, companiile, mai ales cele
cotate la bursã, sunt nevoite sã punã pe primul plan interesele
pe termen scurt ale acþionarilor, ºi nu prosperitatea pe termen
lung a companiei.

Vom demonstra cã reducerile de buget afecteazã mai mult
departamentul de PR în comparaþie cu alte departamente care
presupun cheltuieli mari. Chiar dacã reducerile pot fi justifi-
cate în anumite cazuri, de multe ori decizia operãrii lor este
luatã doar ca urmare a unei lipse de înþelegere a consecinþelor
reale pe care le au acestea.

Brainstorming-ul iniþial 15
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Pentru a înþelege pe deplin implicaþiile creºterii sau reducerii
resurselor alocate departamentului de PR, este absolut necesar
ca managementul fiecãrei companii sã evalueze rezultatele de-
partamentului sãu de PR, deoarece

poþi administra doar ceea ce poate fi mãsurat.
Cu toate acestea, evaluarea rezultatelor departamentului de

PR nu trebuie realizatã doar pentru a-i justifica existenþa, chiar
dacã existã motive întemeiate care conduc la punerea sub sem-
nul întrebãrii a valorii sale. Dupã citirea cu atenþie a acestei
cãrþi, vã veþi da seama ce sisteme doriþi sã introduceþi în cadrul
companiei dumneavoastrã. ªi, o datã implementate aceste pro-
ceduri ºi mãsuri, veþi putea sã oferiþi rezultate ºi sã demonstraþi
valoarea PR-ului pentru companie. Cu toate acestea, se poate
pune în continuare întrebarea: care era valoarea incrementalã a
activitãþii dumneavoastrã, dincolo de ceea ce presa ar fi scris ori-
cum despre companie, chiar ºi în absenþa unui departament de
PR? Rãspunsurile la aceastã întrebare pot fi oricare dintre cele
de mai jos, sau o combinaþie a acestora:

• PR-ul a determinat creºterea numãrului de articole publi-
cate în presã despre compania dumneavoastrã.

• PR-ul a îmbunãtãþit tonul articolelor.
• Datoritã PR-ului, aspectele discutate în presã au fost cele

pe care compania le dorea relatate.
• Datoritã PR-ului, aspectele negative nu au fost discutate de

cãtre presã (pentru comunicarea de crizã, vezi Capitolul 7).
• PR-ul nu a avut nici un efect. (Dacã sunteþi în situaþia de a

admite acest lucru, poate ar trebui sã luaþi în calcul o schimbare
de carierã.)

Prin urmare, la un moment dat, separarea valorii adãugate a
departamentului de PR de ceea ce putem numi „zgomot de fond“
este într-adevãr un exerciþiu util. În acest context, „zgomotul de
fond“ poate fi definit drept cantitatea de articole publicate în
presã (numãrul lor, dar ºi tonul) chiar ºi în absenþa implicãrii
active a departamentului de PR. De exemplu, dacã aþi fi lider de
piaþã într-un anumit domeniu, presa nu ar putea evita sã scrie de-
spre dumneavoastrã. De asemenea, dacã anunþaþi un eveniment
spectaculos pentru lumea afacerilor, de exemplu o achiziþie
importantã, un rezultat financiar neaºteptat sau o creºtere sem-
nificativã a numãrului de clienþi, presa va scrie mai mult ca sigur
despre acesta, cu sau fãrã implicarea dumneavoastrã activã.

16 Eficienþa în relaþiile publice
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În realitate, este aproape imposibil sã se determine precis
ponderea acestui „zgomot de fond“. Uneori, i se poate aproxi-
ma dimensiunea în funcþie de performanþele de PR din þãrile
în care nu aveþi o activitate susþinutã de relaþii publice, dar chiar
ºi aceastã abordare poate fi compromisã din cauza condiþiilor
locale, care nu pot fi aplicate ºi în cazul altor þãri. Este folosi-
toare ºi monitorizarea articolelor scrise despre companie în
perioadele liniºtite, când aceasta nu desfãºoarã nici o campanie
activã de relaþii publice.

Indiferent de modul în care stabiliþi „zgomotul de fond“ sau
acoperirea genericã realizatã de presã, ar trebui sã observaþi în
principal douã rezultate ale activitãþii de PR, respectiv un ton
mai favorabil al articolelor ºi un numãr mai mare de articole,
calculat þinând cont ºi de obiectivele dumneavoastrã de PR. În
ultimã instanþã, diferenþa dintre numãrul total de articole ºi
numãrul de articole aparþinând „zgomotului de fond“, publi-
cate în absenþa oricãrei activitãþi PR va reprezenta valoarea
adãugatã pe care o aduceþi companiei, ºi motivul pentru care
compania va dori sã investeascã în departamentul dumnea-
voastrã. Capacitãþile dumneavoastrã de a coordona aspectul co-
municãrii în timpul unei crize pot avea, însã, o valoare mult mai
mare pentru companie. Acest aspect va fi discutat separat, tocmai
pentru cã este unul aparte, care presupune etaloane de mãsu-
rare specifice.

Cu toate acestea, simpla încercare de a justifica existenþa
departamentului de PR ar fi o abordare foarte defensivã pen-
tru demonstrarea valorii relaþiilor publice. Evaluarea eficienþei
relaþiilor publice nu se limiteazã numai la protejarea profesiei
în sine sau la protejarea ºi justificarea unui buget ºi a unor lo-
curi de muncã.

Existã, bineînþeles, ºi motive comerciale care justificã necesi-
tatea evaluãrii eficienþei PR-ului. Relaþiile publice pot fi folosite ca
instrument competitiv; ele ajutã la definirea programelor strate-
gice, contribuie la îmbunãtãþirea concentrãrii pe anumite aspecte,
asigurã feed-back-ul privind conþinuturile, permit o îmbunãtãþire
permanentã ºi, bineînþeles, indicã rentabilitatea investiþiilor.

Folosirea relaþiilor publice drept instrument competitiv pre-
supune pãstrarea controlului asupra situaþiei ºi obþinerea de
performanþe mai bune decât cele ale concurenþilor. Evaluarea
rezultatelor de PR vã va ajuta sã pãstraþi controlul asupra situ-
aþiei. Aceasta este, însã, în contradicþie cu o afirmaþie faimoasã
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