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Abstract

Accomplishing efficient communication on tourist markets means efficiently
developing and operating a communication system, that is designing and implementing an
adequate structure of communication activities. Tourist organizations must have a
communication strategy according to communication activities’ target, global objectives
pursued, communication targets aimed, communication media used and contents of
transmitted messages and, last but not least, resources allocated to implement
communicational procedures. In order to attract consumers on a highly competitive market,
there are several management-marketing instruments of which some are public relations
whose role is to create a positive image of a tourist organization and, implicitly, of its
products and services.
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Rezumat

Realizarea unei comunicadri eficiente la nivelul pietelor turistice presupune
dezvoltarea si functionarea eficientd a unui sistem de comunicare, respectiv proiectarea §i
implementarea unei structuri adecvate a activitatii de comunicare. Organizatia turistica
trebuie sa dispund de o strategie de comunicare adaptata misiunii activitdtii de
comunicare, obiectivelor globale urmarite, tintelor de comunicare vizate, mediilor de
comunicare utilizate si continutului mesajelor transmise si, nu in ultimul rdand, resurselor
alocate pentru implementarea demersurilor comunicationale realizate. Pentru a atrage
consumatorii de pe o piata extrem de competitivd, existd o serie de instrumente de
management — marketing, unul dintre acestea fiind relatiile publice, cu rol in construirea
unei imagini pozitive a unei organizatii turistice, §i implicit a produselor si serviciilor sale.

Cuvinte-cheie: comunicare in turism, relatii publice, planificare PR
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organizatiei turistice atat in plan strategic cat si din punct de vedere

operational. Intreaga activitate a organizatiei este de neconceput in
absenta comunicatiei prin intermediul cireia sunt transmise consumatorilor,
utilizatorilor dar i publicului larg informatii referitoare la caracteristicile
produselor si serviciilor oferite, marcile promovate, evenimentele in care este
implicatd organizatia ca si despre insasi aceasta.

Obiectivele urmarite prin intermediul actiunilor de comunicare se refera la
facilitarea cunoasterii de catre consumatori si publicul larg a organizatiei turistice
si a produselor, serviciilor si marcilor sale, la sustinerea formarii unei atitudini
favorabile a acestora fatd de organizatie, oferta si activitatile sale si, nu in ultimul
rand, la influentarea comportamentului de cumpérare si de consum sau utilizare in
directia si sensurile urmadrite de catre organizatie.

C/ omunicarea prezintd o importantd deosebitd pentru activitatea
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Figura 1. Sistemul comunicirii in turism

Sistemul de comunicare utilizat de cétre organizatiile turistice are In vedere
setul de componente, procesele care se produc la nivelul acestora si relatiile
existente intre acestea.

Componentele sistemului de comunicare sunt:

- emitatorul: reprezintd initiatorul procesului de comunicare, in aceastd
posturd putidndu-se regési orice organizatie turisticd avand intentia de a realiza o
campanie de comunicare;

- receptorul: reprezintd unitatea de audientd vizatd prin intermediul
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campaniilor de comunicare, postura in care se poate regasi orice entitate
(consumator individual sau organizatie) cu care emititorul intentioneaza sa
comunice;

- mediile (suporturile) de comunicare: reprezintd ansamblul mijloacelor
folosite de catre emitator pentru a transmite informatii catre receptor, respectiv al
mijloacelor puse la dispozitia receptorului pentru a reactiona in urma campaniilor
desfasurate (in situatia campaniilor de comunicare directd);

- mesajul reprezintd ansamblul de informatii transmis consumatorilor vizati
prin intermediul campaniilor de comunicare. Mesajele pot imbraca forme variate,
de la continutul unui anunt publicitar difuzat n presa scrisd sau al unui afis tiparit
pana la cel al unor spoturi publicitare radio sau clipuri publicitare de televiziune,
respectiv continutul unor scrisori publicitare cu raspuns direct sau al site-ului web
al organizatiei (utilizate in cadrul unor campanii de comunicare directa).

Procesele specifice desfasurate la nivelul sistemului de comunicare se
referd la ansamblul activitatilor realizate in vederea implementarii campaniilor
specifice:

- codificarea se refera la combinarea diferitelor elemente in format text,
audio, grafic sau video in vederea construirii unui mesaj care va fi transmis
receptorului;

- transmiterea are in vedere ansamblul activitétilor de selectie si utilizare a
mediilor si suporturilor de comunicare folosite pentru a trimite mesajul catre
receptor si, de asemenea, pentru a prelua reactia acestuia;

- decodificarea se refera la maniera in care receptorul asociazad diferite
semnificatii mesajului primit din partea emitatorului;

- reactia reprezinta maniera in care receptorul raspunde mesajului primit si
cuprinde doud componente — raspuns si feedback; diferenta dintre acestea vizeaza
spatiul de manifestare al acestora: raspunsul este Inregistrat n aria comercializarii
produselor si/sau serviciilor promovate si se traduce mai ales in vanzarea acestora
in timp ce feedback-ul reprezintd partea reactiei care revine la emitator (in sfera
comunicarii directe, reactia generata de campaniile specifice revine in intregime la
emitator);

- perturbatiile (zgomotul) au in vedere ansamblul informatiilor cu care
receptorul vine in contact, voluntar sau involuntar, concomitent cu receptionarea
mesajului specific campaniei de comunicare desfasurata de catre organizatie;

Proiectarea, organizarea si desfasurarea campaniilor de comunicare trebuie
sd porneasca Intotdeauna de la buna cunoastere si intelegere a componentelor si
proceselor caracteristice sistemului de comunicare pentru cd, in esentd, fiecare
campanie realizatd nu Tnseamna nimic altceva decit o ilustrare, la o scara restransa
si Intr-o maniera specifica, a functionarii sistemului de comunicare.

Relatiile publice - componenta a mixului
comunicational din turism
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In prezent relatiile publice sunt o parte indispensabild din procesul de
comunicare n masa, dar o intelegere totala a modului in care acest fenomen s-a
dezvoltat necesitd o Intelegere a dezvoltarii tehnicilor de media, a procesului de
comunicare §i a opiniei publice, privitd ca o combinatie de sentimente, ratiune,
congtiinta si efemer.

Si totusi termenul face obiectul unor neintelegeri, in special datorita
faptului ca “relatiile publice *“ - ca functie si concept - se gaseste inca intr-o stare
fluida, care nu a permis o definire satisfacatoare.

Oamenii definesc frecvent relatiile publice prin intermediul catorva dintre
cele mai vizibile tehnici si activitati ale sale - articole intr-un ziar, interviuri TV cu
reprezentantii firmelor sau aparitia unor celebritéti la evenimente speciale.

Ceea ce oamenii nu inteleg este ca relatiile publice au multe aspecte subtile
si greu de patruns. Relatiile publice sunt esentiale In lumea complexa de azi pentru
a facilita comunicarea si intelegerea. Ele implicd cercetare, analiza, adoptarea
politicii, programare, comunicare si feedback de la o diversitate de categorii de
public.

Una dintre cele mai utilizate definitii ale relatiilor publice este un “efort
directionat spre motivarea §i influentarea clientilor in primul rand prin intermediul
mijloacelor de comunicare, pentru a-i determina sa gdndeasca bine despre o
organizatie, sa o respecte §i sa o sustina in perioadele mai dificile* (Balaure &
Catoiu & Veghes, 2006).

Alte organizatii de relatii publice nationale si internationale au dat la
randul lor definitii ale relatiilor publice suficient de detaliate pentru a se putea
aplica oriunde in lume (Russel & Lane, 2003):

- reprezinta efortul deliberat, planificat si sustinut de a stabili si mentine
intelegerea reciproca intre firme si publicul sau.

- sunt acea functie a managementului care evalueaza atitudinea publicului,
identifica politica unei institutii sau persoane cu interesul public si planifica si
executd un program de activitdti pentru a castiga intelegerea si acceptarea
publicului.

- sunt efortul constient de a obtine iIntelegere, de a stabili si mentine
increderea publicului pe baza unei cercetari sistematice.

- reprezintd efortul managerial sistematic si sustinut prin care organizatiile
private si publice cautd sa creeze iIntelegere, simpatie si sprijin la nivelul acelor
categorii de public cu care au sau asteapta sa stabileascd un contact.

Conceptul modern de relatii publice este de origine americana, notiunea de
relatii publice fiind folositd pentru prima datd la sfarsitul secolului trecut. Cat
priveste definirea conceptului de relatii publice, aceasta s-a dovedit deosebit de
dificila; astfel, in anul 1975, “Foundation for Public Relations Research” a
inregistrat un numar de 472 de definitii, provenind de la primii 65 lideri din
domeniul relatiilor publice, pe baza cadrora a formulat urmatorul concept al
relatiilor publice: “Relatiile publice reprezintd o functie distincta de management,
care ajuta sd se stabileasca §i sa se mentind un climat psihologic de comunicare,
intelegere, acceptare §i cooperare intre o organizatie §i publicul sau; ajutd
conducerea sa informeze §i sa fie informata despre opinia publica; defineste si
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coordoneaza responsabilitatea conducerii pentru a servi interesului public; ajutd
conducerea sa utilizeze in mod eficient orice schimbare, servind insa i ca un
sistem de prevedere care sa sprijine tendintele ce se anticipeazd; foloseste
cercetarea §i tehnicile comunicationale etice ca principalele sale instrumente”
(Pop, 2000).

Relatiile publice constau din contactul permanent, sistematic al firmei de
turism cu clientela, mass-media si cu grupurile de interese, contact menit sa creeze
si sd intareasca increderea 1n firma, precum si sd construiasca o atitudine favorabila
fata de oferta sa.

Exista doua categorii de public pentru o firma:

- publicul intern (propriul personal);
- publicul extern, componenta a mediului de marketing.
Planificarea unui program de relatii publice (RP) presupune (Rogojinaru,

2003):

- stabilirea obiectivelor campaniei de relatii publice. Aceste obiective
stimularea fortei de vanzare si a distribuitorilor. Printre obiectivele particulare ale
unui program de RP se pot numadra sprijinirea lansarii unui nou produs turistic,
pozitionarea sau repozitionarea unei destinatii turistice, imbunatétirea imaginii
negative a unui produs sau destinatii turistice, cresterea interesului pentru o
destinatie, crearea imaginii firmei sau a produselor sale;

- alegerea mijloacelor de desfasurare a campaniei. Mijloacele de
informare utilizate 1n relatiile publice sunt foarte diverse, fiind uneori diferite in
functie de categoria de public vizatd. Astfel, relatiile cu publicul intern se
realizeaza prin: scrisori de informare; adrese si note interne; jurnale interne;
seminarii, reuniuni, conferinte; sarbatori ale firmei, manifestari cultural-sportive
etc.

Relatiile cu publicul extern se pot baza pe: vizite ale ziaristilor; comunicate
de presa; jurnale, reviste, buletine de informare; zile ale portilor deschise; crearea
de evenimente; reuniuni, conferinte, receptii, sponsorizari etc.

Instrumente si tehnici de relatii publice in turism

Corespunzator specificului fiecarei categorii de public In parte, si apeland
la mijloacele moderne de comunicatie, pentru desfasurarea activitatii de relatii
publice, se utilizeazd un intreg ansamblu de tehnici si instrumente de actiune. In
general, tehnicile de comunicare utilizate in aceastd privintd urmaresc, pe de o
parte, stabilirea sau crearea unui contact cu ansamblul agentilor publici si
economici, i, pe de alta parte, ca acest contact sa fie cat mai reusit.

Utilizarea instrumentelor specifice relatiilor publice este concentratd, in
cazul organizatiilor turistice, la nivelul segmentelor de piatd si campaniilor de
promovare ,,business-to-business”. Motivele care stau la baza acestei orientdri se
referd chiar la natura instrumentelor folosite si obiectivele urmadrite prin
intermediul lor.

Principalele instrumente de relatii publice care stau la dispozitia
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organizatiei turistice sunt (Kotler, Armstrong, Saunders si Wong, 1998):

- relatiile cu mass media: reprezentand componenta cea mai puternica a
publicului din perspectiva imaginii organizatiei turistice, mass media dispune de
capacitatea de a contribui semnificativ, mai mult sau mai putin favorabil, la crearea
imaginii organizatiei; proiectarea, organizarea si desfasurarea unor actiuni coerente
de relationare cu reprezentantii mass media este o conditie obligatorie pentru
succesul prezentei pe termen lung a organizatiei pe piata;

- comunicatiile organizatiei: toate activitdtile de marketing si, in general,
orice alte activitdti ale organizatiei trebuie sd fie insotite de o componentd de
comunicare pentru ca atdt consumatorii §i publicul cit si publicul extern al
organizatiei sd cunoasca misiunea si obiectivele urmadrite, activitétile desfasurate,
resursele alocate si performantele obtinute;

- lobby-ul: chiar dacd prin natura sa reprezintd o activitate contestata (fiind
asimilat uneori traficului de influentd), practicarea lobby-ului este importantd mai
ales pentru organizatiile turistice de anvergurd, lider la nivelul pietelor acoperite si
care sunt capabile sa initieze, sa sustind si sd negocieze masuri prin intermediul
cdrora sa fie (auto)reglementata activitatea Tn domeniul lor de activitate, in stransa
relatie cu organismele publice existente;

- consultanta: are in vedere recomanddrile managementului organizatiei
turistice in legatura cu problemele acesteia, atitudinea si imaginea sa la nivelul
pietei acoperite.

Utilizarea efectiva a fiecaruia dintre aceste instrumente se concretizeaza in
tehnicile de relatii publice la care organizatia turistica face apel in implementarea
campaniilor sale specifice. Printre cele mai frecvent folosite (Kotler & Armstrong
& Saunders &Wong, 1998; Russel & Lane, 2003) tehnici se numara:

- difuzarea de stiri: este una dintre cele mai simple si accesibile tehnici de
relatii publice prin intermediul céreia organizatia turisticd informeazad periodic
consumatorii si publicul despre deschiderea unor noi destinatii sau rute turistice,
lansarea pe piatd a unor noi produse sau servicii turistice, producerea unor
evenimente de marketing ale organizatiei sau aniversarea unor momente de
referintd si sarbatorirea unor performante ale organizatiei; problema cea mai
sensibila a implementarii acestei tehnici se refera la asigurarea accesului la canalele
de comunicare de masa (presa, radio si televiziunea n principal); accesul ingreunat
sau chiar imposibil la acestea poate fi compensat partial prin deschiderea, de catre
organizatie, a unor canale de comunicare directe cu consumatorii si publicul sau;

- discursurile: managementul organizatiei sau reprezentantii autorizati ai
acesteia pot apela la sustinerea unor discursuri in cadrul unor evenimente
organizate intern sau de catre terti; subiectele acestora pot acoperi toate activitatile
desfasurate de catre organizatie importantd fiind concentrarea pe performantele
obtinute si relatia dintre acestea si pozitia curentd si cea de perspectiva ocupate la
nivelul pietei;

- evenimentele speciale: crearea unor evenimente speciale vizeazd, in
principal, atragerea atentiei consumatorilor si publicului larg asupra organizatiei
turistice §i a produselor, serviciilor si marcilor sale; printre cele mai frecvent
folosite oportunitati pentru a organiza astfel de evenimente se numara lansarea pe
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piatd a unor produse si/sau servicii noi, activitate transformatd intr-un veritabil
spectacol de relatii publice care sugereaza capacitatea de inovare i creativitatea
organizatiei, dorinta de a raspunde nevoilor consumatorilor, forta de a depasi
performantele competitorilor sai;

- materialele de identificare: pot Tmbraca forma unor documente scrise,
audio-vizuale sau electronice; realizarea acestora trebuie sia aibd In vedere nu
numai prezentarea succintd a unor informatii ,,tehnice”, financiare sau comerciale
privind organizatia, produsele si serviciile sau marcile acesteia ci si contributia
acestora la crearea unei anumite imagini la nivelul pietei si in randurile
consumatorilor si ale publicului larg; existenta unui logo al organizatiei (folosit in
toate documentele acesteia, interne sau externe), a unui slogan, a unor mesaje-
standard pe care organizatia doreste sd le transmita catre exterior sau catre interior
trebuie sa fie avute in vedere si utilizate in toate demersurile specifice campaniilor
de relatii publice desfasurate;

- activitdtile de interes social: implicarea organizatiei turistice In sustinerea
unor activitati cu caracter social sau umanitar contribuie la dezvoltarea imaginii
acesteia prin extinderea sa de la un simplu prestator sau furnizor de produse si
servicii turistice avand ca unic scop obtinerea unor vanzari si profituri cat mai mari,
inspre cea a unei organizatii implicate social i indeplinind misiuni de
responsabilitate sociala;

- sponsorizarea: este consideratd de catre unii autori in domeniu drept o
tehnicd de implementare a campaniilor de relatii publice, probabil in legaturd cu
sustinerea (inclusiv financiard) de cétre organizatie a unor cauze social-umanitare.
Organizatiile turistice pot sd se implice 1n realizarea unor astfel de campanii prin
intermediul carora sd sprijine desfasurarea unor activitati culturale, sportive,
religioase etc. care sd dezvolte latura sociald a prezentei sale pe piata.

Planificarea si realizarea unor campanii eficiente de relatii publice
presupune adoptarea unor decizii esentiale privind obiectivele urmadrite prin
intermediul acestora, construirea mesajului care va fi transmis consumatorilor si
publicului larg si alegerea mediilor de comunicare folosite, modul de implementare
al planului si procedurile de monitorizare si evaluare a performantelor obtinute. De
asemenea, foarte importanta este asigurarea integrarii eforturilor de relatii publice
in ansamblul eforturilor de comunicare de marketing ale organizatiei turistice
pentru a se maximiza efectele generate in urma desfasurarii acestora.

Planificarea relatiilor publice — o necesitate reala
in activitatea oricarei firme de turism

Globalizarea, proliferarea de noi destinatii, noile tehnologii au schimbat
mediul competitiv al tarilor europene. Astdzi instrumentul cel mai puternic in
promovarea turistica il reprezintd imaginea unei tari sau a unei regiuni sau a unui
produs turistic. Daca ne concentrdm asupra dimensiunii internationale, strategiile
de construire a imaginii sau de promovare turistica sunt: crearea unei noi imagini
turistice, repozitionarea unei destinatii turistice traditionale, crearea unui grad de
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constientizare Intr-un cadru competitiv, procesul de creare a brand-ului (brandul
care acoperd nivelul regional/national).

In cazul destinatiilor consacrate, promotia turisticd este planificatd si
finantatd prin colaborare i parteneriat Intre sectorul public si cel privat. Acest
lucru aduce garantat, inainte de toate, mai multe resurse pentru promovare, care pot
fi alocate printr-o strategie pe termen lung si dintr-o perspectiva de marketing si
comunicare 1n care obiectivele si tintele sunt foarte bine definite. Parteneriatul
public-privat In promovarea turistica este o problema importanta, deoarece firmele
de turism sunt in majoritatea lor mici si au tendinta sa-si fixeze orizonturi de timp
mai scurte §i sa ia decizii individuale, Tn timp ce obiectivul ar trebui sa fie acela de
a privi turismul Intr-o maniera de ansamblu. Acesta este un punct important in
implicarea 1n activitatile de promovare si in Intarirea colaborarii dintre diversii
actori astfel incat sa se asigure participarea tuturor partilor in acest proces.

Scurta analizd pe care am ficut-o evidentiazd importanta investitiei In
relatiile publice prin strategii de comunicare care pot contribui la dezvoltarea
turismului. Public-relation (PR) in industria turismului trebuie sd facd fata unei
realitati complexe.

Pe de o parte, profesionistii/specialistii Tn PR colaboreaza cu institutia
coordonatoare (care reprezintd fortele politice, economice i productive) care a fost
stabilitd pentru strategia de promovare, fixand principalele directii de comunicare,
si pe de altd parte trebuie sd ia in considerare multi actori si o fragmentare a
firmelor: atingerea obiectivelor unui plan strategic nu este o sarcind usoara.

Daca nu exista o strategie de dezvoltare a implementarii unui turism de
calitate bazatd pe o dezvoltare sustinutd, incluzdnd o constructie selectiva si
planificata de locuri de cazare si reconstruirea si imbunatatirea celor deja existente,
dezvoltarea treptatd a unei oferte suplimentare (culturda, sport, bundstare,
divertisment, recreere etc.), dezvoltarea turismului familial, organizational si de
afaceri, activand potentialele intregului teritoriu, atunci nu vor exista rezultate de
succes. Insusi sectorul turistic trebuie si adopte o atitudine proactiva.

De asemenea cum poate o strategie de turism sa promoveze interesele
tuturor participantilor pe baza unor avantaje reciproce, sa-si permitd provocarile
globalizarii, sa planifice strategii noi, de succes pentru IMM-urile din turism? Cum
ar trebui sa fie un proiect finalizat de promovare a imaginii unei tari, unui litoral,
unor centre de recreere sau unor zone montane?

- Un proiect de PR trebuie sd ia in considerare toate entitdfile interesate
(stakeholders) de ramura turisticd. Care sunt acestea? Touroperatorii hotelieri,
asociatii turistice, asociatii profesionale, sindicate, municipalitati, agentii locale de
turism care lucreaza pentru corpurile publice, Ministerul si/sau Comisia Nationala
de Turism, Oficiile Nationale de Turism, Uniunea Europeand (Dificultatile de
adaptare la socurile externe la nivel global, precum actele de terorism, ne
demonstreaza 1nca o data cat de importante sunt pacea si stabilitatea politica pentru
turism.). Fard o constientizare a relatiilor dintre antreprenori, institutii §i public este
imposibil de initiat o planificare a unei strategii de comunicare eficiente.

- Cercetarea de piata este un instrument esential care aduce informatii
specifice, care, nu numai cd oferd o imagine clara a starii de fapt, dar da si
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posibilitatea de a se recurge la cercetarile cantitative si calitative ale sectorului
turistic despre care este vorba si a trendurilor din turism in general. Analiza SWOT
nu poate lipsi dintr-un plan de PR pentru turism. Este recomandabil, in cazul in
care nu existd, crearea unui punct de observatie pentru colectarea i monitorizarea
datelor statistice.

- Planul strategic: sectorul turistic ca o comunitate dinamicd care
consolideaza brandul destinatiei prin comunicare si relatii publice.

Elaborarea unui program de relatii publice (RP) presupune parcurgerea
urmatorilor pasi:

- Primul pas, comunicarea internd. Pentru a realiza acest plan existd o
conditie fundamentala: consolidarea culturii de parteneriat, informarea actorilor
asupra planului strategic si asupra obiectivelor sale precum si indicarea aspectelor
sale pozitive pentru participanti.

- Al doilea pas: apelarea la instrumentele de PR, incepand de la relatiile cu
media prin tururi de presd, pand la tururi de studiu pentru agentii de turism,
colaborarea cu Consiliul National de Turism, promovarea conferintelor despre
turism, organizarea de intrevederi si de evenimente, in special, la cele mai
importante targuri de vacanta si de turism, participarea la activitati promotionale
alaturi de operatori turistici, sustinerea de campanii de publicitate pe imaginea
turistica in general si pe produse specifice. Promovarea unor etichete de calitate si
etichete ecologice pentru o crestere a responsabilitatii de afaceri si de consum
(turismul este o activitate economica in care exista o stransa relatie intre furnizorii
de servicii si consumatori).

- Ultimul, dar nu in cele din urma, este crearea unui sistem de monitorizare
si evaluare cu scopul de a verifica daca performantele si obiectivele au fost atinse.

“Tot ce este mic este frumos” spune o faimoasa propozitie, insa pentru a fi
si a ramane competitive, intreprinderile mici si mijlocii din turism trebuie sa se
conecteze la o retea mai mare. Colaborarea si parteneriatul conduse intr-o maniera
profesionista sunt elementele cheie pentru a avea succes (Dagenais, 2003).

Profesionistii din turism trebuie sd apeleze la PR - o sursd cu un mare
potential, ce implica costuri relativ mici - pentru a-si cladi sau consolida imaginea.
Se pot comunica atitea lucruri de interes publicului tintd - clienti sau potentiali
clienti, parteneri de afaceri, autoritati, asociatii din domeniu, chiar §i angajatilor
operatorilor turistici prin intermediul canalelor comunicationale diverse: media
publice, media interactive, targuri si evenimente, comunicare directa.

Relatiile cu presa joacd un rol important in influentarea opiniei publice.
Din pacate, agentiile de turism - si chiar §i Tn cazul unor companii aeriene au o
anumita retinere si o lipsa de interes in a discuta cu reprezentantii presei. Aceste
reactii provin din ideea preconceputa ca un ziar sau o revista pot fi interesate doar
sa vanda reclama si nu pot fi privite ca oportunitati de a comunica cu publicul tinta.
In cazul 1n care publicatia respectiva considerd ca subiectele sunt de interes, le va
publica cu sigurantd, iar beneficiul va fi de partea ambelor parti.

In functie de specificul publicatiei se pot comunica: noi servicii sau
facilitati, lansarea cataloagelor cu oferte de sezon, oferte promotionale, inaugurarea
de noi sedii, rezultate financiare, atragerea unui partener strategic, intrarea intr-o
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alianta, opinii despre industrie, noi tendinte, participari la targuri, obtinerea sau
acordarea unor premii, evenimente pe care le-ati organizat si multe altele.

In alcituirea materialului trebuie avut in vedere ci trebuie si "vandi" o
stire proaspata, de interes, si sd se sublinieze avantajele - fara a transmite mesaje
publicitare.

Cu o buna strategie de PR se poate obtine atingerea obiectivelor propuse:
cresterea renumelui firmei (produselor sau serviciilor), cresterea volumului de
vanzari, cresterea cotei de piatd, loializarea clientilor, reducerea bugetului de
publicitate etc.

Evaluarea eficientei programului PR pune probleme, din cauza faptului ca
RP sunt folosite 1n paralel cu alte tehnici promotionale. Se pot estima relativ usor
rezultatele unor campanii in termeni precum spatiul consacrat firmei in mijloacele
de informare Tn masd sau numarul aproximativ de persoane la care au ajuns
mesajele firmei, dar estimarea contributiei efective a relatiilor publice la cresterea
vanzarilor sau profitului este mult mai dificil de realizat.
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