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1. Brainstorming-ul initial

Cand nu ai un scop precis, risti sd ili petreci intreaga
viatd alergand de colo-colo fdrd sd reusesti.

Bill Copeland

Urmatoarea situatie ne este bine cunoscuta tuturor. Ne
apropiem de sfarsitul unui semestru sau al unui an fiscal si tre-
buie sa facem un bilant al activitatii noastre. Tot ceea ce avem
este o colectie de articole decupate din ziare, alcdtuitd fie de
agentia noastra de PR, fie chiar de noi insine. Colectia este un
teanc voluminos de hartii, pe care il prezentdim cu mandrie su-
periorilor nostri. De cele mai multe ori, reactia acestora repre-
zinta o surpriza pentru noi. Fie doar cantaresc teancul din ochi,
fie il rasfoiesc putin, sau, daca vor si fie foarte politicosi, il iau
acasa si ni-l aduc dupa o saptamana fara sa fi pierdut nici macar
o clipa pentru a-l citi. Cu toate acestea, este posibil sa primiti
aprecieri pentru numadrul mare al referirilor. Cu alte cuvinte,
rezultatele dumneavoastra au fost masurate in kilograme de
hartie tiparita.

Va simtiti prost, in ciuda aprecierilor?

Nu face nimic! Inseamna ca ati gasit cartea potrivita care sa
va ajute sa reveniti in zona de confort psihic si sd va sporiti efi-
cienta pentru companie ca manager de PR.
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De ce am masura eficienta relatiilor publice? — partea 1

Compania Hewlett-Packard a devenit celebrd in intreaga
lume la inceputul activititii sale datoritd unui concept nou la
vremea respectiva, cel al ,managementului prin obiective®
(MBO). Acesta se baza pe ideea ca angajatii erau cel mai bine
motivati si obtineau cele mai bune rezultate nu numai atunci
cand acestea erau comparate cu o serie de obiective definite ante-
rior de catre conducere, ci mai ales atunci cand angajatii erau ei
insisi implicati in definirea obiectivelor si scopurilor.

Managerul si angajatul ciddeau de acord asupra anumitor
obiective pentru o anumita perioada de timp, de obicei un an,
si evaluau rezultatele in mod regulat. Acest tip de procedura ga-
ranta stabilirea unor scopuri nu numai stimulante, ci si realiza-
bile, din moment ce erau rezultatul consensului ambelor parti
implicate. In plus, el garanta atit angajamentul managerului, cat
si pe cel al angajatului.

Managementul prin obiective presupune controale periodice
ale performantei, mecanisme de asigurare a feed-back-ului si, in
cele din urma, un sistem de salarizare care se bazeaza pe rezul-
tatele fiecarui angajat in parte.

Stabilirea obiectivelor este relativ simpld pentru anumite do-
menii, cum ar fi industria sau vanzarile. Prin comparatie, stabi-
lirea obiectivelor este mult mai complicata pentru domenii ca
marketingul sau activitatile legate de comunicare, de exemplu
relatiile publice.

Indiferent de obiectivele alese, cel mai important lucru este
ca rezultatele sa poata fi masurate. Obiectivele fara grile de ma-
surare sunt inutile si nu ne ajutd deloc la evaluarea contributiei
unui angajat in cadrul companiei.

In cazul relatiilor publice, de cele mai multe ori avem de-a
face fie cu grile de masurare vagi, constand in feed-back-ul obti-
nut de la nivelurile ierarhice superioare sau in gradul de multu-
mire al organizatiei responsabile cu marketingul produselor, fie
cu grile de masurare extrem de sofisticate.

Unul dintre motivele introducerii grilelor de evaluare a efi-
cientei PR este masurarea rezultatelor muncii angajatilor, dar
nu este singurul.

In orice companie, departamentul de PR presupune chel-
tuieli ridicate. PR-ul costa bani, si rezultatele investitiei nu sunt
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vizibile imediat. Prin urmare, departamentul de PR este de obi-
cei unul dintre primele departamente ale companiei care su-
fera reduceri bugetare daca situatia financiard a companiei o
impune. De fapt, nivelul investitiilor in PR, ca si in cazul indus-
triei advertising-ului, s-a dovedit a fi un indicator timpuriu al
progresului sau regresului economiei in general.

Un exemplu perfect in acest sens, care sustine afirmatia de
mai sus, este un articol aparut in 9 iulie 2002 in ziarul german
Handelsblatt. Articolul (,Unternehmens — PR kommt auf den
Prufstand®, de Jurgen Hoffmann) examina faptul cd, la mo-
mentul respectiv, departamentele de PR din cadrul multor
companii germane erau supuse unei atente evaludri a activi-
tatii. Economia, care traversa o perioadd de recesiune, avusese
ca efect reducerea drastica a bugetelor de PR. Cazul companiei
Deutsche Telekom era examinat in mod deosebit. Pretul actiu-
nilor companiei scazuse de la peste 100 de dolari la numai 10
dolari. Prin urmare, mai ales bugetul departamentului de PR,
dar si cel al departamentelor de marketing si de sponsorizari a
fost redus considerabil. Dupa numai cateva zile, principalele
ziare germane anuntau o scadere semnificativa, de pana la
45%, a venitului obtinut din publicitate. S-a concluzionat ca
perioada de regres economic se va accentua si mai mult in
viitorul apropiat.

Departamentul de PR este primul afectat de dificultdtile fi-
nanciare ale companiei din doud motive evidente:

1. Este foarte usor sa reduci bugetul departamentului de PR.

2. Cel putin la prima vedere, vanzarile companiei nu sunt
afectate.

De cele mai multe ori se trece cu vederea faptul ca, desi pe
termen scurt isi indeplineste obiectivele de vanzari, o com-
panie cu resurse de PR limitate pe termen lung isi afecteaza de
obicei prezenta pe piatd. Din pdcate, companiile, mai ales cele
cotate la bursd, sunt nevoite sa puna pe primul plan interesele
pe termen scurt ale actionarilor, si nu prosperitatea pe termen
lung a companiei.

Vom demonstra ca reducerile de buget afecteaza mai mult
departamentul de PR in comparatie cu alte departamente care
presupun cheltuieli mari. Chiar daca reducerile pot fi justifi-
cate In anumite cazuri, de multe ori decizia operarii lor este
luatd doar ca urmare a unei lipse de intelegere a consecintelor
reale pe care le au acestea.
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Pentru a intelege pe deplin implicatiile cresterii sau reducerii
resurselor alocate departamentului de PR, este absolut necesar
ca managementul fieciarei companii s evalueze rezultatele de-
partamentului sau de PR, deoarece

poti administra doar ceea ce poate fi masurat.

Cu toate acestea, evaluarea rezultatelor departamentului de
PR nu trebuie realizata doar pentru a-i justifica existenta, chiar
daca exista motive intemeiate care conduc la punerea sub sem-
nul intrebdrii a valorii sale. Dupa citirea cu atentie a acestei
carti, va veti da seama ce sisteme doriti sa introduceti in cadrul
companiei dumneavoastra. $i, o datd implementate aceste pro-
ceduri si masuri, veti putea sa oferiti rezultate si sa demonstrati
valoarea PR-ului pentru companie. Cu toate acestea, se poate
pune in continuare intrebarea: care era valoarea incrementald a
activitdtii dumneavoastra, dincolo de ceea ce presa ar fi scris ori-
cum despre companie, chiar si in absenta unui departament de
PR? Raspunsurile la aceastd intrebare pot fi oricare dintre cele
de mai jos, sau o combinatie a acestora:

¢ PR-ul a determinat cresterea numarului de articole publi-
cate In presa despre compania dumneavoastra.

e PR-ul a imbunatatit tonul articolelor.

¢ Datorita PR-ului, aspectele discutate in presa au fost cele
pe care compania le dorea relatate.

¢ Datorita PR-ului, aspectele negative nu au fost discutate de
catre presa (pentru comunicarea de criza, vezi Capitolul 7).

e PR-ul nu a avut nici un efect. (Daca sunteti in situatia de a
admite acest lucru, poate ar trebui sd luati in calcul o schimbare
de cariera.)

Prin urmare, la un moment dat, separarea valorii addugate a
departamentului de PR de ceea ce putem numi ,,zgomot de fond*
este intr-adevar un exercitiu util. In acest context, ,zgomotul de
fond“ poate fi definit drept cantitatea de articole publicate in
presa (numarul lor, dar si tonul) chiar si in absenta implicarii
active a departamentului de PR. De exemplu, daca ati fi lider de
piatd intr-un anumit domeniu, presa nu ar putea evita sa scrie de-
spre dumneavoastra. De asemenea, daca anuntati un eveniment
spectaculos pentru lumea afacerilor, de exemplu o achizitie
importanta, un rezultat financiar neasteptat sau o crestere sem-
nificativa a numarului de clienti, presa va scrie mai mult ca sigur
despre acesta, cu sau fara implicarea dumneavoastra activa.
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In realitate, este aproape imposibil sa se determine precis
ponderea acestui ,,zgomot de fond“. Uneori, i se poate aproxi-
ma dimensiunea in functie de performantele de PR din tarile
in care nu aveti o activitate sustinutd de relatii publice, dar chiar
si aceastd abordare poate fi compromisa din cauza conditiilor
locale, care nu pot fi aplicate si in cazul altor tari. Este folosi-
toare si monitorizarea articolelor scrise despre companie in
perioadele linistite, cand aceasta nu desfdsoara nici o campanie
activa de relatii publice.

Indiferent de modul in care stabiliti ,,zgomotul de fond* sau
acoperirea generica realizata de presa, ar trebui sa observati in
principal doud rezultate ale activitatii de PR, respectiv un ton
mai favorabil al articolelor si un numar mai mare de articole,
calculat tinand cont si de obiectivele dumneavoastra de PR. In
ultima instanta, diferenta dintre numarul total de articole si
numadrul de articole apartinand ,zgomotului de fond“, publi-
cate In absenta oricarei activitati PR va reprezenta valoarea
adaugata pe care o aduceti companiei, si motivul pentru care
compania va dori sda investeascad in departamentul dumnea-
voastra. Capacitatile dumneavoastra de a coordona aspectul co-
municdrii in timpul unei crize pot avea, Insa, o valoare mult mai
mare pentru companie. Acest aspect va fi discutat separat, tocmai
pentru ca este unul aparte, care presupune etaloane de masu-
rare specifice.

Cu toate acestea, simpla incercare de a justifica existenta
departamentului de PR ar fi o abordare foarte defensivd pen-
tru demonstrarea valorii relatiilor publice. Evaluarea eficientei
relatiilor publice nu se limiteaza numai la protejarea profesiei
in sine sau la protejarea si justificarea unui buget si a unor lo-
curi de munca.

Existd, bineinteles, si motive comerciale care justifica necesi-
tatea evaluarii eficientei PR-ului. Relatiile publice pot fi folosite ca
instrument competitiv; ele ajutd la definirea programelor strate-
gice, contribuie la imbunatitirea concentrarii pe anumite aspecte,
asigura feed-backul privind continuturile, permit o imbunatatire
permanenta si, bineinteles, indica rentabilitatea investitiilor.

Folosirea relatiilor publice drept instrument competitiv pre-
supune pastrarea controlului asupra situatiei si obtinerea de
performante mai bune decat cele ale concurentilor. Evaluarea
rezultatelor de PR va va ajuta sa pastrati controlul asupra situ-
atiei. Aceasta este, insa, in contradictie cu o afirmatie faimoasa
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