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INTRODUCERE

In domeniul relatiilor publice, unde dinamica pietei si schimbarile tehnologice
influenteaza constant strategiile de comunicare, capacitatea de a prognoza, planifica si
gestiona resursele devine esentiala pentru succesul unei agentii. Cursul ,,Planul de
afaceri al agentiei de relatii publice” este orientat spre familiarizarea masteranzilor cu
principiile, metodele si instrumentele de concepere, analiza si implementare a planurilor
de afaceri aplicabile organizatiilor din sfera comunicarii si relatiilor publice.

Prezentul suport de curs ofera o sinteza a principalelor concepte, metode si aplicatii
necesare pentru intelegerea si realizarea unui plan de afaceri in domeniul relatiilor
publice. El constituie un instrument de Tnvatare si autoformare pentru masteranzi,
facilitand atat Insusirea teoreticd, cat si aplicarea practica a cunostintelor dobandite, si
sprijinind astfel formarea unor specialisti competitivi in domeniul relatiilor publice si
publicitatii.

Locul disciplinei in cadrul programului de studii

Cursul ,,Planul de afaceri al agentiei de relatii publice” face parte din programul de
masterat ,,Relatii publice si publicitate”, reprezentdnd una dintre disciplinele de
specialitate menite sd aprofundeze cunostintele si sd dezvolte competentele necesare
pentru o carierd in domeniul comunicérii strategice si al antreprenoriatului in relatiile
publice.

Tntr-un context Tn care agentiile de relatii publice sunt chemate si raspunda rapid la
schimbarile pietei, la evolutia tehnologiilor digitale si la cerintele tot mai sofisticate ale
publicului, abilitatea de a concepe si implementa un plan de afaceri sustenabil devine
esentiala.

Prin urmare, disciplina contribuie la:

e consolidarea competentelor de analiza strategica, prin integrarea metodelor de
evaluare a mediului extern si intern;

o aplicarea cunostintelor de management si marketing in constructia unui plan de
afaceri adaptat specificului agentiilor de relatii publice;

o dezvoltarea gandirii antreprenoriale, necesare atat pentru cei care intentioneaza
sa fondeze o agentie proprie, cit si pentru cei care vor sd ocupe pozitii
manageriale in cadrul unor structuri de comunicare existente;

e exersarea abilitatilor practice de planificare financiard si organizationald, care
permit evaluarea viabilitatii si sustenabilitatii unei afaceri in domeniul relatiilor
publice.

Cursul are un rol interdisciplinar, conectand domeniul relatiilor publice cu cel al
economiei, managementului si comunicarii strategice si sprijinind formarea unor
specialisti capabili sa abordeze piata muncii nu doar ca executanti, ci $i ca manageri,
consultanti sau antreprenori.



Competentele formate/dezvoltate de disciplina respectiva

Cursul ,,Planul de afaceri al agentiei de relatii publice” contribuie in mod direct la
dezvoltarea competentelor generale si profesionale prevazute in cadrul programului de
masterat ,,Relatii publice si publicitate”. Prin abordarea sa integratd, cursul ofera
masteranzilor atit o baza teoretica solida, cat si instrumente practice necesare pentru a
analiza, planifica si implementa un plan de afaceri adaptat specificului industriei de
comunicare $i relatii publice.

Disciplina ,,Planul de afaceri al agentiei de relatii publice” dezvoltda competente
generale si profesionale esentiale pentru viitorii specialisti in comunicare. Masteranzii
invata sa colecteze si sa interpreteze critic date si informatii din domeniul comunicarii si
mediului de afaceri, sd conceapa produse si activitati de relatii publice integrate intr-0
strategie coerenta si sa respecte normele legislative si deontologice. Totodata, dobandesc
abilitdti de analizd a pietei si de evaluare a impactului strategiilor de comunicare,
utilizand instrumente digitale moderne pentru planificare, promovare si monitorizarea
rezultatelor.

La finalul disciplinei, masteranzii sunt capabili sa elaboreze un plan de afaceri
complet pentru o agentie de relatii publice, sd fundamenteze decizii pe baza analizelor
strategice, sa coreleze teoria cu practica si sd adapteze planurile la cerintele mediului
actual, caracterizat de digitalizare, competitie i schimbari rapide In comportamentul
consumatorilor.

Obiectivele generale ale cursului:

— Familiarizarea studentilor cu fundamentele teoretice si metodologice ale
elaborarii unui plan de afaceri, cu accent pe particularitatile agentiilor de relatii
publice.

— Dezvoltarea capacitatii de analiza strategica prin utilizarea instrumentelor
moderne (SWOT, PESTEL, analiza concurentei, segmentarea pietei) in scopul
fundamentarii deciziilor de management.

— Formarea abilitatilor de proiectare si structurare a unui plan de afaceri complet,
care sa includa analiza pietei, definirea serviciilor, strategii de marketing,
planificare organizationala si proiectii financiare.

— Consolidarea competentelor de management organizational si resurse umane
necesare pentru conducerea unei agentii de relatii publice intr-un mediu
competitiv.

— Exersarea capacitatii de planificare financiara si evaluare a sustenabilitatii, prin
elaborarea de bugete, previziuni de venituri/cheltuieli si identificarea
indicatorilor de performanta.

— Insusirea principiilor de consultanti si antreprenoriat in domeniul relatiilor
publice, pentru a pregati masteranzii atat pentru initierea propriei agentii, cat si
pentru ocuparea unor pozitii de management In organizatii existente.



— Integrarea dimensiunii etice, digitale si inovative Tn planul de afaceri, prin
aplicarea principiilor de responsabilitate sociald, utilizarea tehnologiilor
emergente si adaptarea la tendintele actuale din domeniul comunicarii.

Modul de structurare a disciplinei

Structura cursului ,,Planul de afaceri al agentiei de relatii publice” a fost conceput
astfel incat s asigure un echilibru intre aprofundarea teoretica si aplicarea practica a
conceptelor. Cursul este organizat in 15 ore de curs teoretic si 30 ore de seminar,
completate de 135 ore de lucru individual, ceea ce Insumeaza 180 ore de activitate
academica si 6 credite ECTS.

Tematica disciplinei este impartitd in sase unitdti de continut principale, care
reflecta pasii logici si etapizati ai elaborarii unui plan de afaceri pentru o agentie de relatii
publice.

Activitatile de seminar urméresc aplicarea directd a conceptelor prin studii de caz,
exercitii practice si simulari, iar lucrul individual presupune elaborarea treptatd a
propriului plan de afaceri de catre fiecare masterand. Evaluarea finald consta in
prezentarea si argumentarea unui plan de afaceri complet, care reflectd competentele
dobéandite pe parcursul cursului.

Un segment important al disciplinei 1l constituie literatura de specialitate.
Bibliografia recomandatd include atat lucrari fundamentale in domeniul relatiilor
publice, cat si surse orientate spre management si planificare strategica a afacerilor.
Aceasta combinatie permite masteranzilor sa coreleze teoriile clasice si modelele de
business cu provocarile actuale din industria relatiilor publice, oferindu-le repere pentru
pregatirea seminarelor, elaborarea planului de afaceri si dezvoltarea ulterioara a tezelor
de masterat.



COMPETENTE GENERALE, PROFESIONALE S|
REZULTATELE INVATARII

COMPETENTE
GENERALE (CG)

REZULTATELE INVATARII
Absolventul/candidatul la atribuirea calificarii
poate:

CG 1. Operarea cu date si
informatii specifice
domeniului profesional

R1 1. evalua critic datele si informatiile din
domeniul jurnalismului $i comunicarii, pentru a
intelege procesele, tendintele si perspectivele din
sfera profesionala.

RI 2. realiza cercetari, studii si expertize in
domeniul mediatic-comunicational si derivatele
acestuia cu scopul de a evalua profilul unei entitati
publice sau private si de a emite unele recomandari.

CG 2. Elaborarea produselor
mediatice $i comunicationale

RI 3. proiecta activitati si elabora produse din
domeniul mediatic si cel comunicational, cu scopul
dezvoltarii strategice competitive.

RI 4. aplica cadrul legislativ, normativ si
deontologic n domeniu.

CG 3. Gestionarea activitatilor
de evaluare a impactului si
feedback-ului privind
produsele specifice
domeniului mediatic-
comunicational

RI 5. demonstra abilitati de expertiza in raportarea
comparatd sau evolutiva a unor fenomene
mediatico-comunicationale specifice.

R1 6. evalua atitudinea publicului privind produsele
jurnalistice si comunicare, pentru a estima impactul
si efectele asupra consumatorului.

CG 4. Aplicarea eficienta a
instrumentelor digitale in
procesul de producere si
distribuire a continuturilor
specifice domeniului

RI 7. utiliza programe de software specifice noilor
media, cu scopul eficientizarii procesului de lucru.
RI 8. monitoriza impactul si efectele continuturilor
in spatiul mediatic real si cel virtual.

COMPETENTE
PROFESIONALE (CP)

CP 6. Analiza si gestionarea
directiilor strategice de
comunicare si PR

RI 21. analiza procesul de comunicare, fluxurile si
mediile de comunicare interna si externa.

RI 22. dezvolta strategii de comunicare
institutionald bazate pe expertizd si inovare.

RI 23. elabora directii de comunicare cu publicul,
pentru a construi o relatie solida si sdnatoasa cu
mediul extern.

CP 7. Organizarea
evenimentelor speciale
destinate publicului

RI 25. realiza actiuni si evenimente speciale in
domeniul comunicarii, cu scopul de a lansa sau
promova anumite servicii, produse sau campanii.




CP 8. Dezvoltarea si
implementarea planului de
consultantd in domeniul
comunicarii

RI 27. evalua situatia actuald in domeniul de
activitate, cercetand si diagnosticand probleme de
comunicare.

RI 28. selecta strategia relevanta in vederea
realizdrii procesului de consultanta.

RI 29. aplica tehnici de mediere in interiorul
institutiei si intre institutie si entitatile din mediul
extern.

CP 9. Realizarea activitatilor
publicitare si a campaniilor de

branding

RI 32. elabora expertize in baza datelor colectate si
analizate, cu scopul de a identifica noile paradigme
de construire a brandului.

CP 10. Distribuirea si
promovarea activitatilor de
comunicare, PR si publicitate

RI 33. integra activitatile comunicationale si de
publicitate Tn mixul comunicational.

RI 34. distribui si profila recomandari in vederea
imbunatatirii activitatilor si produselor de
comunicare, PR si publicitate.




ADMINISTRAREA CURSULUI

Forma | Codul [Denumirea . Ore s | 2
de | unitatii de | unitatii de | ~coPONsabil —— 5| 3
NS ’ ’ de unitatea de|Sem. inclusiv S| 5
invata- | curs/ curs/ curs/modul Total S | 2
méant | modulului | modulului C|S|L|LI|D]|Z=
Planul de
afaceri al .
CU 1502.A11| agentici | N'Br€9OL |y | 180 |15]30| - | 135 6
frecventd .. |dr., lect. univ.
de relatii
publice
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STRATEGII DE ORGANIZARE SI EVALUARE

Cursul ,,Planul de afaceri al agentiei de relatii publice” se va desfasura sub forma
de 15 ore de instruire teoretica si 30 de ore practice, structurate in teme care abordeaza
diferite aspecte esentiale ale dezvoltarii si prezentérii unui plan de afaceri.

Formele de organizare a instruirii vor include cursuri introductive (introducerea
conceptelor si termenilor de baza din domeniul planificarii afacerilor si al agentiilor de
RP), cursuri tematice curente (studii detaliate despre segmentarea pietei, elaborarea
strategiilor de marketing si analiza financiard), cursuri de sinteza (consolidarea
cunostintelor acumulate prin integrarea conceptelor si aplicarea acestora in studii de caz
si scenarii), seminare tematice curente (analiza detaliata a fiecarei sectiuni a planului de
afaceri si discutii aplicate), seminare de sinteza (prezentarea si dezbaterea planurilor de
afaceri elaborate de studenti pentru feedback si imbunatatire) si seminare de evaluare
(evaluarea finald a planurilor de afaceri si prezentarea acestora).

Strategiile de evaluare a rezultatelor academice in cadrul cursului ,,Planul de
afaceri al agentiei de relatii publice” vor include: metode de comunicare orald
(prezentari si discutii interactive pentru explicarea conceptelor si dezvoltarea abilitatilor
de vorbire n public), metode de problematizare (identificarea si rezolvarea problemelor
reale legate de planificarea si managementul afacerilor), metode deductive (aplicarea
rationamentului logic pentru a construi si analiza planurile de afaceri), cercetarea
(colectarea si analiza datelor relevante pentru fundamentarea planurilor de afaceri) si
brainstorming (generarea de idei si solutii inovatoare pentru dezvoltarea strategiilor de
marketing si RP).

Evaluarea cunostintelor acumulate Tn cadrul procesului de predare-invatare la
disciplina ,,Planul de afaceri al agentiei de relatii publice” se realizeaza in baza
urmatoarelor strategii de evaluare:

a) Evaluarea initiala

Se realizeaza la inceputul procesului educational si are ca obiectiv diagnosticarea
nivelului de pregatire al studentilor privind notiunile fundamentale de comunicare,
marketing si management. Aceasta permite determinarea competentelor ce necesita
consolidare sau dezvoltare. Precizarea capacitatilor de analiza, a abilitatilor de sinteza si
cunoasterea notiunilor de baza in domeniul relatiilor publice constituie punctul de
plecare in conceperea programului de instruire si reprezinta o conditie esentiald pentru
reusita procesului educational.

b) Evaluarea curentd (formativa)

Are ca obiectiv asigurarea unei pregatiri sistematice si continue, prin feedback
permanent asupra progresului studentilor. Evaluarea curenta se realizeaza pe parcursul
seminarelor si activitatilor practice, prin discutii, exercitii individuale si de grup.
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c) Evaluarea sumativa intermediara

Pe parcursul semestrului se organizeaza doua probe scrise sumative intermediare,
repartizate echilibrat, pentru a verifica progresul studentilor si nivelul de asimilare a
cunostintelor. Aceste evaludri au un caracter retrospectiv, vizdnd compararea
rezultatelor obtinute cu obiectivele stabilite la Tnceputul procesului de instruire. Ele
permit identificarea aspectelor care necesitd aprofundare si ajustarea strategiilor de
predare si invatare.

d) Evaluarea sumativd finald

Are ca obiectiv verificarea capacitatii de sinteza si integrare a cunostintelor, prin
structurarea lor ntr-un plan de afaceri complet pentru o agentie de relatii publice.
Evaluarea finala are rol de bilant si certificare, fiind realizata la incheierea studiului
disciplinei. Forma de evaluare consta in:

e examen scris, care include intrebari teoretice si aplicative;

o proiect final, reprezentat de elaborarea si prezentarea planului de afaceri al unei

agentii de relatii publice ce va integra toate componentele studiate.

Notarea se va face conform unui barem unic aprobat, care va reflecta gradul de
completitudine, claritate si aplicabilitate a planului de afaceri, precum si abilitatile de
prezentare si argumentare demonstrate de student.

Tabel pentru calcularea notei finale la disciplina (nota si calificativul ECTS)

Nota la examen
na|np| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
absent, n/a
1,2,3, X | X | X | X | X[ X | X | X ]| X]|X| X
4 n/a
5 X np|10|20(30|40|50|54|58|62|66| 7,0
= np| F| F|F | FX|/E|E|E|D|D D
= 6 X np|10|20(30|40|56|60|64|68|72| 76
2 np| F| F|F|FX|]E]|]E|D|D]|C C
E 7 X np|10/20(30|40|62|66|70]|74|78]| 82
’ np| F| F|F|FX|D|D|D|]C]|C B
> 8 X np|10|20(30|40|68|72|76|80|84| 88
z np| F| F|F|FX|D|CclcCc|C|B]| B
9 X np|10|20(30|40|74|78|82|86|90]| 94
np| F| F|F|FX|]C|C|B|B|B A
10 X np|10|20|30(40|80|84|88/|92]|96| 10,0
np| F|F|F|FX|]C|B|B|JA|A] A
Baremul de notare la testul pentru examen
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
30-29 | 28-26 | 25-19 | 18-12 | 119 8-6 5-4 3 2 1
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TEMATICA SI REPARTIZAREA ORELOR

Nr Ore
d/o Unitati de continut Curs Seminar _ Lgc_rul
individual
1. Agentiile de relatii publice:
particularitati, tipuri si portofoliu de 2 4 5
servicii
2. Planul de afaceri — fundamente
teoretice, metodologie si 3 4 10
particularitati pentru agentiile de
relatii publice
3. Analiza strategica pentru claborarea
. . 2 2 5
planului de afaceri
ATESTARE NR.1 2 5
4. Segmentarea publicului-tinta,
definirea serviciilor si elaborarea 2 4 5
strategiilor de marketing
5. Managementul intern si al resurselor
A . e . 2 4 5
umane in agentia de relatii publice
6. Planificarea financiara si impactul
acesteia asupra sustenabilitatii 4 4 15
agentiei de relatii publice
ATESTARE NR. 2 2 5
7. Pitch-ul planului de afaceri pentru
. oo 2 20
investitori
8. Elaborarea Planului de afaceri al unei
.. . . 2 60
agentii de relatii publice
Total 15 30 135

13




CONTINUTUL ORELOR DE CURS

Tema 1. AGENTIILE DE RELATII PUBLICE: PARTICULARITATI,
TIPURI SI PORTOFOLIU DE SERVICII

1. Caracteristicile esentiale ale agentiei de relatii publice
2. Clasificarea agentiilor de relatii publice
3. Serviciile prestate de agentiile de relatii publice

Obiective:

- sa defineasca notiunea de agentie de relatii publice;

- sa enumere principalele servicii traditionale si moderne oferite de agentiile de RP;

- sd explice rolul agentiei de RP in mentinerea si consolidarea reputatiei unei organizatii;

- sa descrie diferentele dintre diferite tipuri de agentii;

- sa clasifice o agentie de RP ipoteticd pe baza criteriilor de domeniu, dimensiune si tip de
clienti;

- sdidentifice serviciile relevante pentru un client fictiv, in functie de obiectivele sale strategice;

- sd compare avantajele si dezavantajele colaborarii cu o agentie de RP versus un departament
intern;

- sa evalueze eficienta portofoliului de servicii al unei agentii, raportat la tendintele actuale din
domeniu.

Cuvinte-cheie: agentie de relatii publice, reputatie, clasificare, servicii integrate,
agentie full-service, agentie de nisa, portofoliu, managementul crizelor,
pozitionare pe piatd.

1. Caracteristicile esentiale ale agentiei de relatii publice

Agentia de relatii publice este ,,0 entitate profesionala specializata in gestionarea si
mentinerea imaginii publice a companiilor, persoanelor sau organizatiilor” [6].
Obiectivul principal al unei agentii este de a stabili si consolida relatii pozitive intre
client si publicul sau, de a proteja si dezvolta reputatia acestuia si de a gestiona eficient
situatiile de criza.

Cu alte cuvinte, agentia de RP reprezinta o organizatie independenta, distincta de
structurile interne ale unei companii, care concepe si implementeaza strategii de
comunicare menite sa creeze, protejeze si sa dezvolte imaginea clientului. Ea poate lucra
simultan pentru mai multi clienti din domenii variate, actionand ca un partener strategic
ce aduce 0 perspectiva externd, expertiza si conexiuni valoroase.

Potrivit lui Ch.Burger, angajarea unei agentii de RP este recomandata chiar si atunci
cand organizatia dispune de un departament intern de profil [1]. Motivele principale sunt:

a) lipsa de experientid — agentia poate interveni atunci cand organizatia nu a

desfasurat anterior un anumit tip de program de relatii publice;
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b) lipsa de contacte — departamentul intern de RP nu este, de reguld, pozitionat in
centrul comunicational si financiar relevant (regional, national sau
international), ceea ce limiteaza accesul la retelele de influenta.

Avantajele competitive ale agentiilor de RP sunt multiple:

e acces rapid la lideri de opinie si la reprezentanti ai mass-media;

o transferul credibilitatii brandului agentiei catre organizatia-client;
e expertiza specializatd disponibild la cerere, fara costuri de angajare permanenta;
o eficienta economica in livrarea strategiilor de comunicare pentru proiecte;
o analize obiective si evaluari dintr-o perspectiva externa;
e experientd variata din proiecte similare;
o flexibilitate si capacitatea de a prioritiza interesul clientului.
Totusi, colaborarea cu o agentie de RP poate intdmpina provocari din partea
organizatiei-client, in anumite contexte [1]:
— lipsa unei intelegeri complete a contextului intern;
— reticenta personalului intern fata de consultantii externi;
— resurse limitate de timp si buget pentru cercetari aprofundate;
— indisponibilitatea conducerii de a furniza informatii esentiale.
Particularitatile definitorii ale agentiilor de RP:

e Structura organizationala flexibild. Agentiile utilizeaza adesea structuri plate
(flat) sau matriceale (matrix), care faciliteaza colaborarea rapidda intre
departamentele de strategie, creatie si cel digital. A.Theaker subliniaza ca ,,nu
toate agentiile sunt create egal... diferenta dintre agentia potrivita si cea nepotrivita
poate fi uriasa”, ceea ce evidentiaza importanta adaptabilitatii si a compatibilitatii
cu clientul [6].

e Portofoliu diversificat de clienti. Agentiile colaboreazd cu organizatii din
multiple sectoare: corporatii, ONG-uri, institutii publice si private, acumuland
expertiza transversala si transferand bunele practici.

e Specializare pe servicii sau industrii. Existd agentii full-service, care ofera
servicii integrate, si agentii de nisd, concentrate pe domenii precum tehnologie,
sanatate sau comunicare politica.

e Orientarea spre rezultate si inovatie. Mediul competitiv si schimbdrile digitale
obligd agentiile sa adopte rapid noi tehnologii, formate media si metode de
evaluare. Cultura lor este marcatd de creativitate, adaptabilitate si respectarea
strictd a termenelor-limita.

e Gestionarea simultand a mai multor proiecte. O agentie coordoneaza in paralel
mai multe campanii, fiecare cu propriile obiective, bugete si audiente.

o Acces la retele extinse si capital social. Agentiile dispun de conexiuni cu
jurnalisti, creatori de continut, lideri de opinie si parteneri strategici, ceea ce
amplifica impactul campaniilor i sprijind gestionarea crizelor.
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Cunoasterea acestor caracteristici este esentiald pentru definirea modelului de
afaceri, alegerea gradului de specializare, stabilirea politicilor de pret si construirea unei
culturi organizationale adaptate pietei. Dupa cum opineaza A.Theaker, ,,relatiile publice
semnifica reputatie — rezultatul a ceea ce faci, ce spui si ce spun altii despre tine”. Pentru
un viitor antreprenor Tn domeniul RP, aceasti intelegere faciliteaza:

— definirea clard a modelului de business si a pozitionarii pe piata;

— alegerea tipului de servicii si a gradului optim de specializare;

—  Crearea unei culturi organizationale adaptate mediului competitiv;

— stabilirea politicilor de pret si a metodelor eficiente de fidelizare a clientilor.

Activitatea intr-o agentie de RP este variata si ofera satisfactii profesionale datorita
diversitatii proiectelor, dar implica si provocari, de la gestionarea simultand a mai multor
clienti la respectarea termenelor-limitd, relationarea cu clientii dificili si raportarile
administrative detaliate.

2. Clasificarea agentiilor de relatii publice

Clasificarea agentiilor de RP poate fi realizata in baza mai multor criterii: de la
domeniul de specializare si dimensiune pana la aria geografica acoperita sau tipul de
servicii prestate. Literatura de specialitate propune mai multe tipologii, care ajuta la
intelegerea diversitatii acestui sector si la identificarea celei mai potrivite forme pentru
nevoile unui client sau pentru planul de afaceri al unui antreprenor in domeniu.

1. Dupa gama de servicii oferite:

o Agentii full-service ce ofera o gama completa de servicii integrate: comunicare
corporativa, relatii cu presa, social media, organizare de evenimente, management
de crizd, comunicare internd, marketing digital etc. Acest model este preferat de
organizatiile care cautd un singur partener strategic.

o Agentii de niga, specializate pe un anumit tip de serviciu sau pe o industrie anume,
precum tehnologie, sanatate, moda, sport, mediu sau sectorul non-profit.
Specializarea le permite sa dezvolte expertiza aprofundata in domeniul vizat.

2. Dupa aria geografica si dimensiune:

o Agentii internationale ce reprezinta retele globale, cu birouri in mai multe tari,
susceptibile sa desfasoare campanii multinationale. Acestea gestioneaza adesea
clienti multinationali si proiecte complexe cu coordonare transfrontaliera.

o Agentii nationale sau regionale ce sunt concentrate pe o piata locald sau
nationald, avand o bund cunoastere a contextului cultural, politic si mediatic
specific zonei respective.

o Agentii boutique reprezintd firme mici, cu echipe reduse, axate pe servicii
personalizate, relatii apropiate cu clientii si abordari creative adaptate fiecarui
proiect.
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3. Dupa tipul de clienti deserviti:

o Corporative ce sunt dedicate companiilor comerciale, cu accent pe comunicarea
corporativa, reputatie si relatii cu investitorii.

o Agentii pentru sectorul public si ONG-uri ce sunt specializate in campanii de
informare publica, comunicare sociala si advocacy, adesea in domenii precum
sdnatatea publicd, educatia sau protectia mediului.

o Agentii de celebritdti & divertisment ce sunt axate pe promovarea artistilor,
sportivilor, gestionand relatiile cu presa, lansarile de produse si evenimentele
publice.

4. Dupa modelul de proprietate si afiliere:

e Agentii independente, detinute si gestionate de fondatori sau de parteneri locali,
cu o mare libertate in definirea strategiei si a portofoliului.

o Agentii afiliate la retele ce fac parte din grupuri internationale de comunicare si
beneficiaza de resurse comune si metodologii.

Importanta clasificarii tipului de agentie in elaborarea planului de afaceri este
esentiald, deoarece alegerea acestei categorii determina directiile strategice si
operationale ale companiei. Tipul de agentie influenteaza direct gama de servicii,
definind atét oferta, cat si modul de organizare a echipei. Alegerea tipului de agentie
afecteaza si politica de pret, stabilind daca se vor practica onorarii fixe, plati lunare sau
tarife pentru proiecte separate. In plus, aceasti clasificare ghideaza strategia de
dezvoltare, orientand agentia catre extindere geografica, diversificarea serviciilor sau
Tncheierea de parteneriate strategice.

in Republica Moldova, piata agentiilor de relatii publice este concentrati in
principal in Chisindu si se afld intr-un proces constant de dezvoltare. Exista atat agentii
full-service, care acopera intreaga gama de servicii, cat si agentii de nisa, specializate in
domenii precum comunicarea politicd, marketingul digital sau relatii publice pentru
sectorul ONG. Majoritatea acestor agentii lucreaza preponderent pe baza de proiecte,
adaptandu-si echipele si resursele in functie de nevoile fiecarui client. Unele se
concentreaza exclusiv pe piata locala, beneficiind de o cunoastere aprofundatd a
contextului cultural si social, in timp ce altele desfdsoara si colaborari internationale,
valorificand parteneriate externe.

3. Serviciile prestate de agentiile de relatii publice

Agentiile de relatii publice ofera o gama variata de servicii menite sa sprijine clientii
in construirea, mentinerea si consolidarea imaginii publice, adaptandu-si oferta in functie
de tipologia clientilor si de obiectivele strategice ale acestora. Potrivit lui A.Theaker,
activitatea unei agentii de RP presupune atat servicii Strategice, cat si tactice, imbinand
cercetarea, planificarea, implementarea si evaluarea programelor de comunicare [6].
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C.Coman mentioneaza ariile de activitate a agentiilor de relatii publice [1],

precum:

—  cercetare pentru identificarea publicului si a atitudinilor acestuia, precum si
pentru diagnosticarea problemelor de comunicare interna sau externa;

— planificarea, implementarea si evaluarea campaniilor de RP;

— pregatirea mesajelor de relatii publice: materiale scrise (brosuri,
newslettere, comunicate de presa), materiale audiovizuale sau mesaje orale;

— organizarea si gestionarea relatiei cu mass-media;

— desfasurarea de evenimente de presa (conferinte, interviuri, inaugurari,
vizite de presd) si evenimente speciale (aniversari, simpozioane,
seminarii);

— stabilirea strategiilor de promovare a produselor sau serviciilor;

— consilierea managerilor in comunicarea internd pentru cresterea motivatiei
si fidelitatii angajatilor;

—  prestarea de servicii specializate pentru domenii precum financiar-bancar,
politic, turism, lobby, fundraising;

— gestionarea situatiilor de criza.

Tn literatura de specialitate, serviciile prestate de agentiile de RP se pot grupa in mai

multe categorii majore:

Consultantid strategicai — definirea directiilor de comunicare, elaborarea
strategiilor si planurilor de relatii publice, consilierea managerilor in privinta
imaginii si reputatiei organizatiei. Acest serviciu este considerat fundamental
pentru diferentierea pe piatd si pentru gestionarea proactiva a relatiilor cu
publicul-tinta.

Relatii cu media si publicitate — stabilirea si mentinerea relatiilor cu reprezentantii
mass-media, redactarea si distribuirea comunicatelor de presa, organizarea
conferintelor si briefingurilor de presa, facilitarea interviurilor. Theaker subliniaza
ca abilitatea de a crea si mentine aceste conexiuni este una dintre competentele
esentiale ale unei agentii.

Organizarea de evenimente — planificarea si implementarea de evenimente
corporative, lansari de produse, campanii de responsabilitate sociala sau activitati
promotionale, menite sa consolideze relatia cu publicul.

Comunicare digitala si social media — Crearea si gestionarea continutului pentru
platformele online, administrarea conturilor de social media, dezvoltarea de
campanii digitale integrate si monitorizarea reactiilor publicului in mediul online.
Managementul crizelor — pregitirea planurilor de raspuns in situatii critice,
instruirea purtdtorilor de cuvant, monitorizarea si gestionarea comunicarii in
perioade de criza. Acest serviciu este vital pentru protejarea reputatiei si reducerea
impactului negativ asupra brandului.
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Cercetare i evaluare — realizarea de studii privind perceptia publicului,
monitorizarea presei si a retelelor sociale, analiza rezultatelor campaniilor si
elaborarea de rapoarte care sa sustina deciziile viitoare.

Alte servicii specializate, cum ar fi comunicarea interna, lobby si advocacy,
comunicare politica, branding si rebranding, training in comunicare sau
responsabilitate sociala corporativa.

Astfel, gama de servicii ale unei agentii de RP reflecta atat evolutia domeniului, cat
si nevoia permanentd de adaptare la schimbarile tehnologice si sociale. Intr-un mediu
competitiv si dinamic, agentiile care reusesc sa integreze serviciile traditionale cu cele
digitale au un avantaj distinct in atragerea si fidelizarea clientilor [6].

Evolutia rapida a tehnologiei, schimbaérile in comportamentul publicului si cresterea
interdependentei dintre mediul online si cel offline au condus la extinderea portofoliului

de servicii prestate de agentiile de relatii publice. Agentiile moderne imbina metodele

traditionale cu instrumentele digitale si strategiile inovatoare, oferind clientilor solutii
integrate si personalizate.

Astfel, pe langa activitatile consacrate, conform PRSA, agentiile includ in prezent
si urmatoarele servicii [3]:

Relatii cu comunitatea prin implicarea activa in viata comunitatii colaborand
cu partile interesate locale, sustinerea evenimentelor comunitare si dezvoltarea
de parteneriate cu organizatiile locale.

Afaceri publice prin activitati de advocacy legislativ, reprezentarea organizatiei
in dezbateri de politici publice, dezvoltarea relatiilor cu agentiile
guvernamentale si ONG-urile, precum si comunicarea pozitiei oficiale pe teme
de interes public.

Relatii cu investitorii prin comunicarea rezultatelor financiare si a previziunilor
de dezvoltare, organizarea de conferinte si intalniri cu investitorii.

Relatii cu creatorii prin identificarea si colaborarea cu creatorii de continut
relevanti pentru brand, negocierea si coordonarea campaniilor, precum si
evaluarea rezultatelor obtinute prin aceste colaborari.

Managementul reputatiei online prin monitorizarea constantd a mentiunilor si
recenziilor online, gestionarea feedback-ului negativ, crearea si promovarea
continutului pozitiv pentru protejarea imaginii publice.

SEO pentru relatii publice prin optimizarea continutului pentru motoarele de
cautare, inclusiv cercetarea cuvintelor-cheie, imbunatatirea meta-tagurilor si
descrierilor, obtinerea de backlink-uri relevante si ajustarea strategiilor pe baza
analizei indicatorilor SEO.

Aceste servicii reflecta nevoia tot mai mare a agentiilor de a gestiona comunicarea
intr-un mediu complex, in care reputatia se construieste si se mentine atat prin canale
traditionale, cat si prin platforme digitale.
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Tema 2. PLANUL DE AFACERI - FUNDAMENTE TEORETICE,
METODOLOGIE SI PARTICULARITATI PENTRU AGENTIILE DE
RELATII PUBLICE

Planul de afaceri: definitie, functii si rol strategic

Procesul si etapele de elaborare a planului de afaceri

Tipologia planurilor de afaceri

Structura generala a planului de afaceri

Specificul planului de afaceri pentru o agentie de relatii publice

SAREE e I o

Obiective:

- sd defineasca conceptul de plan de afaceri si sd explice rolul sau strategic pentru o agentie de
relatii publice;

- sa identifice functiile esentiale ale planului de afaceri si sa exemplifice aplicarea lor in
domeniul RP;

- sd descrie etapele procesului de elaborare a unui plan de afaceri si ordinea logica a acestora;

- sa clasifice tipurile de planuri de afaceri in functie de scop, stadiul afacerii si orizontul de timp;

- sd analizeze structura generala a unui plan de afaceri si sa justifice relevanta fiecarei sectiuni;

- sa cunoasca particularitatile unui plan de afaceri al unei agentii de RP;

- sd elaboreze un plan sumar pentru o agentie de RP, incluzand obiective, strategii si proiectii
financiare.

Cuvinte-cheie: plan de afaceri, functie strategica, etapa de elaborare, tipologie,
structurd, proiectie financiard, relatii publice, pozitionare pe piatd.
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1. Planul de afaceri: definitie, functii si rol strategic

Planul de afaceri este considerat un instrument fundamental in managementul si
dezvoltarea unei organizatii, reprezentand atat o harta strategica, cat si un mecanism de
control si evaluare a activitatii [1, 2]. El constituie documentul scris in care sunt
proiectate toate elementele interne si externe relevante pentru initierea sau dezvoltarea
unei afaceri, oferind o imagine de ansamblu asupra obiectivelor, strategiilor si resurselor
necesare.

Potrivit lui C.Alexe, unul dintre principalele avantaje ale planului de afaceri consta in
faptul ca 1i permite intreprinzatorului ,,sd greseasca mai degraba pe hartie, decét in practica
afacerilor”. Acest proces de simulare si previzionare ajutd la identificarea riscurilor, a
punctelor slabe si a oportunitatilor inainte ca resursele sa fie efectiv alocate [1].

Planul de afaceri are patru functii majore [2]:

a. Este un instrument de management si planificare, prin intermediul caruia
antreprenorul poate conduce si controla intreg procesul de demarare a afacerii
sale;

b. Este un instrument de monitorizare si de evaluare a afacerii, caci il ajutd pe
antreprenor sa monitorizeze si sa evalueze modul in care se dezvolta afacerea. El
este un instrument dinamic, care poate fi modificat pe masura acumularii
experientei si a cunostintelor;

c. Este un instrument de comunicare externd, folosit pentru a atrage capital
investitional, imprumuturi si parteneri de afaceri. In cazul in care se doreste
obtinerea unui credit sau a unei finantari nerambursabile, prezentarea planului de
afaceri, care sa demonstreze ca afacerea are potential pentru a aduce profit, este
absolut indispensabila;

d. Este un instrument de prezentare/promovare, cici planul de afaceri aratd modul
de evolutie a afacerii, obiectivele trasate si rezultatele obtinute, etapele urmatoare
necesare a fi parcurse.

Importanta acestui document nu se limiteaza la obtinerea finantarii, desi rimane un
element central in atragerea capitalului investitional, ci include si functii interne
esentiale, precum stabilirea obiectivelor concrete, definirea programelor de actiune,
clarificarea relatiilor dintre parteneri si evaluarea unor noi produse sau campanii [5]. n
plus, A.Dewhurst evidentiaza faptul ca un plan de afaceri serveste drept ghid operational
si metric de performantd, oferind baza pentru masurarea progresului in raport cu
obiectivele initiale [3].

In practica, planul de afaceri este valoros si pentru ca:
e sprijind luarea deciziilor fundamentate pe date si analize;
e faciliteaza comunicarea coerenta a strategiei catre investitori, parteneri si
echipa;
e ajuta la prioritizarea resurselor;
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e oferd o perspectiva de ansamblu asupra impactului factorilor externi si interni.
Indiferent de dimensiunea organizatiei, redactarea unui plan de afaceri bine
structurat contribuie semnificativ la cresterea sanselor de succes si la sustenabilitatea pe
termen lung a afacerii. Un plan eficient trebuie sa fie realist, adaptabil la schimbarile
mediului extern si suficient de detaliat pentru a servi atat nevoilor interne, cat si
exigentelor partilor interesate externe.

2. Procesul si etapele de elaborare a planului de afaceri

Crearea unui plan de afaceri este un proces structurat, dar flexibil, care imbina
analiza strategica, previzionarea financiari si formularea tacticilor operationale. Tn
opinia lui L.Swanson, dezvoltarea planului trebuie privitd atat din perspectiva interna,
ca instrument de organizare si control, cat si din perspectiva externd, pentru atragerea de
resurse si validarea ideii de afaceri. Procesul implicdi mai multe etape logice si
interdependente, fiecare avand un rol clar in fundamentarea deciziilor [7].

1. Definirea scopului si a obiectivelor planului

Procesul incepe prin stabilirea clard a scopului: poate fi vorba despre initierea unei
afaceri noi, extinderea unei afaceri existente, lansarea unui produs/serviciu sau atragerea
de finantare. Aceastd etapd presupune formularea obiectivelor SMART (specifice,
masurabile, accesibile, relevante, incadrate in timp) si identificarea publicului-tinta al
planului (investitori, banci, parteneri).

2. Analiza mediului de afaceri

Planificarea eficientd presupune colectarea si interpretarea informatiilor privind
contextul extern (tendinte economice, factori legislativi, tehnologici, sociali, concurenta,
piatd) si cel intern (resurse disponibile, capabilitdti, competente). Scopul este
identificarea oportunitatilor si a amenintarilor externe, precum si a punctelor tari si slabe
interne, folosind instrumente precum analiza SWOT sau PESTEL.

3. Formularea strategiei

Tn baza diagnosticului, antreprenorul formuleaza strategia generald de actiune.
Aceasta cuprinde directiile majore de dezvoltare, avantajele competitive si modul de
pozitionare pe piatd. C.Alexe subliniaza importanta integrarii strategiei de marketing in
aceasta etapd, pentru a asigura coerenta intre planurile comerciale si cele de comunicare.

4. Elaborarea planurilor operationale

Strategia este transpusa in planuri operationale detaliate, care descriu activitatile,
responsabilititile, resursele si termenele. In cazul unei agentii de relatii publice [6], acest
lucru ar putea include campanii media, managementul relatiei cu clientii, dezvoltarea de
continut, evenimente si masurarea impactului comunicarii.

5. Proiectii financiare

Aceasta etapa este esentiald pentru evaluarea viabilitatii economice. Se elaboreaza

bugete, previziuni financiare, fluxuri de numerar si proiectii ale bilantului. Datele
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financiare trebuie sd fie realiste si sustinute de argumente, intrucét reprezinta un criteriu
decisiv pentru potentialii finantatori [5].
6. Revizuirea i validarea planului

Planul este analizat pentru a identifica incoerente, goluri de informatie si ipoteze
nerealiste. L.Swanson recomandd implicarea unor consultanti sau mentori pentru
validare externd, mai ales atunci cand planul urmeaza si fie prezentat investitorilor.

7. Prezentarea planului

Ultima etapa consta in adaptarea modului de prezentare la nevoile publicului-tinta.
Pentru investitori, accentul cade pe potentialul de crestere si rentabilitate; pentru
parteneri sau echipa — pe strategia de implementare si alocarea resurselor. Prezentarea
trebuie sa fie concisd, structurata si sustinutd de date relevante [1].

Procesul de creare a unui plan de afaceri nu este liniar, ci iterativ. In practica, apar
frecvent reveniri asupra etapelor anterioare, pe masura ce se acumuleaza noi informatii
sau se modifici conditiile de piata. In plus, un plan bine conceput nu rimane static, el
trebuie actualizat periodic pentru a reflecta schimbdrile interne si externe, mentinand
astfel relevanta si utilitatea strategica.

3. Tipologia planurilor de afaceri

Planurile de afaceri se diferentiaza in functie de scop, continut si publicul caruia i
se adreseaza. Alegerea tipului potrivit depinde de obiectivele organizatiei si de contextul
in care planul va fi utilizat. Conform Iui C.Alexe, planurile pot fi clasificate dupa
destinatie, dupa stadiul de dezvoltare a afacerii sau dupa orizontul de timp pe care il
acopera [1].

1. Clasificarea dupa destinatie

Aceasta este una dintre cele mai utilizate perspective de diferentiere, prin care
putem identifica [2]:

e Planuri pentru obtinerea de finantare destinate bancilor, investitorilor privati
sau institutiilor de finantare nerambursabild. Acestea pun accent pe analiza
financiar, proiectiile de rentabilitate si capacitatea de rambursare.

e Planuri pentru atragerea de parteneri utilizate Tn negocieri strategice sau
asocieri corporative; accentul cade pe oportunititile de colaborare si pe valoarea
addugatd a parteneriatului.

e Planuri interne de management axate pe stabilirea obiectivelor, alocarea
resurselor si coordonarea activitatilor interne; sunt mai detaliate in privinta
procedurilor si responsabilitatilor.

2. Clasificarea dupa stadiul afacerii

Tn literatura de specialitate se disting:

o Planuri pentru start-up folosite la initierea unei afaceri; includ descrierea ideii,
analiza pietei, strategia de lansare si resursele initiale. In domeniul RP, un plan
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de start-up poate descrie serviciile oferite, pozitionarea pe piata, strategiile de
atragere a clientilor si modul de construire a reputatiei.

e Planuri pentru dezvoltare destinate extinderii unei afaceri existente, lansarii de
produse noi sau pdatrunderii pe noi piete; includ o analizd aprofundatd a
rezultatelor anterioare si strategii pentru crestere.

e Planuri pentru restructurare utilizate in situatii de reorganizare, schimbare de
model de afaceri sau redresare financiara; pun accent pe diagnostic, masuri
corective si proiectii revizuite.

3. Clasificarea dupa orizontul de timp
In functie de perioada acoperita, se identifica [2]:
e Planuri pe termen scurt (pana la 1 an) — focalizate pe implementarea imediata
a strategiilor si pe atingerea obiectivelor operationale.

e Planuri pe termen mediu (1-3 ani) — utile pentru coordonarea proiectelor majore
si alinierea resurselor.

e Planuri pe termen lung (peste 3 ani) — vizeaza directiile strategice, investitiile
semnificative si transformarile organizationale.

4. Nivelul de detalii

L.Swanson [7] subliniaza diferenta dintre:

e Planul complet — document extins, cu toate componentele detaliate (analiza de

piata, strategie, plan financiar, proiectii).

e Planul sumar (executive summary) — prezentare concisa, destinata luarii
rapide a unei decizii de interes.

o Planul operational — focalizat pe aspectele tehnice si procedurale ale
implementarii.

Literatura de specialitate mentioneaza si tipuri de planuri adaptate unor nevoi
particulare:

— Planul de marketing concentrat pe strategiile de promovare, pret, distributie si

produs.

—  Planul de investitii focalizat pe justificarea unei investitii majore si pe estimarea
rentabilitatii acesteia.

— Planul de proiect centrat pe implementarea unei initiative punctuale, cu
obiective, activitati si buget dedicate.

Alegerea tipului de plan depinde de scopul propus, publicul-tinta si de resursele
disponibile. In domeniul relatiilor publice este frecvent necesari o combinatie intre
planul de afaceri general si planurile si comunicare, pentru a asigura coerenta intre
obiectivele comerciale si strategiile de imagine. Un plan adecvat trebuie sa fie adaptabil,
coerent si s raspunda clar Intrebarilor ,,ce vrem sa facem?”, ,,cum o vom face?” si ,,care
vor fi rezultatele?”.
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4, Structura generala a planului de afaceri

Structura planului de afaceri reprezinta arhitectura logica a documentului si trebuie
adaptatd scopului pentru care este elaborat si publicului-tintd. Desi exista variatii in
functie de domeniu si context, literatura de specialitate propune o serie de elemente
comune care asigura coerenta si completitudinea informatiei [1, 2, 7].

1. Pagina de titlu si cuprinsul

Potrivit lui L.Swanson, pagina de titlu trebuie s includd denumirea afacerii, logo-
ul, datele de contact si, eventual, o declaratie de confidentialitate. Urmeaza cuprinsul,
care faciliteaza navigarea in document si indica structura sa logica.

2. Rezumatul executiv

Este sectiunea cea mai importantd pentru investitori, fiind adesea singura citita
integral Tnainte de luarea unei decizii. C.Alexe subliniaza cd rezumatul trebuie sa fie
concis (1-2 pagini), sa prezinte ideea de afaceri, obiectivele, avantajele competitive,
piata-tinta, strategia de implementare si proiectiile financiare.

3. Descrierea afacerii

Include informatii despre misiune, viziune, obiective, istoricul firmei (daca exista)
si structura juridicd. Se recomanda prezentarea contextului general si a motivelor pentru
care afacerea are potential de succes.

4. Analiza pietei

Aceasta sectiune descrie mediul de afaceri, segmentele de piatd, comportamentul
consumatorului, concurenta si tendintele relevante. Potrivit lui A.Dewhurst, este
importanta combinarea analizei cantitative (dimensiunea pietei, cotele de piatd) cu
analiza calitativa (preferintele, factorii motivationali).

5. Strategia si planul de marketing

Include pozitionarea pe piatd, politica de produs/serviciu, strategia de pret, canalele
de distributie si planul de promovare. in domeniul relatiilor publice, Ch.Spencer
recomanda integrarea planului de comunicare si a mixului de servicii (RP, publicitate,
branding) in aceasta sectiune, pentru a arata coerenta dintre Obiectivele comerciale si
cele de imagine.

6. Planul operational

Descrie activitatile curente si viitoare, locatiile, echipamentele, procesele si
procedurile, calendarul de implementare, cu responsabilitati clare si resurse asociate.

7. Planul de management si resurse umane

Prezintd structura organizatoricd, echipa, competentele-cheie si planurile de
recrutare sau formare.

8. Planul financiar

Acesta este elementul decisiv pentru validarea fezabilitatii proiectului si trebuie sa
includa: proiectii de venituri si cheltuieli, fluxuri de numerar si indicatori de rentabilitate.
Ipotezele utilizate trebuie explicate clar, iar cifrele sa fie realiste.
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9. Anexele

Contin documente suport, grafice, studii de piatd, CV-uri, licente, acorduri si alte
informatii relevante. Anexele sunt folosite pentru a evita supraincarcarea sectiunilor
principale cu detalii excesive.

O structura bine organizata creste impactul planului de afaceri, asigurandu-se ca cititorul
intelege rapid logica interna si relevanta datelor. Indiferent de format, esential este ca planul sa
fie clar, coerent, documentat, adaptat audientei si s reflecte potentialul afacerii. In cazul
industriilor creative si de servicii, cum este cea a relatiilor publice, integrarea elementelor de
strategie de comunicare i marketing devine o componenta indispensabila structurii.

5. Specificul planului de afaceri pentru o agentie de relatii publice

Un plan de afaceri destinat unei agentii de relatii publice difera prin céteva
caracteristici-cheie de cele aplicabile altor domenii: accentul se pune pe comunicare, relatii
media, adaptabilitate rapida si pe servicii integrate. Cand vine vorba de RP, este esential
ca planul sa reflecte natura dinamica a sectorului si sa ofere claritate asupra modului n
care agentia intentioneaza sa gestioneze reputatia, relatiile si fluxul de informatii.

1. Orientarea spre relatii si imagine

Comparativ cu planurile traditionale de afaceri, cel pentru o agentie de RP trebuie
sa sublinieze importanta relatiilor, atat cu clientii, cat si cu mass-media, si capacitatea
agentiei de a raspunde rapid la evolutiile mediului extern. Accentul este pus pe
organizatiilor partenere.

2. Cercetarea pietei si trendurile specifice RP

Pentru a justifica deciziile strategice si financiare, planul trebuie sa includa cercetari
actualizate despre dimensiunea pietei RP, tendinte si competitori. Acest nivel de analiza
permite fundamentarea realista a proiectiilor financiare si a posibilelor strategii de crestere.

3. Plan financiar adaptat specificului serviciilor RP

O componenta esentiala este previziunea financiara pe 3-5 ani, incluzand profitul
si pierderea, fluxul de numerar, bilantul si un tabel clar cu resurse si utilizari ale
fondurilor. Particularitatile unei agentii de RP, cum ar fi structura cheltuielilor si
modelele de venit, trebuie clar prezentate si justificate.

4. Plan de marketing si vanzari axat pe relatii

Strategia de marketing si vanzari trebuie sa fie detaliata, incluzand:

e Oferta de servicii: relatii cu media, management de criza, reputatie, social
media, organizarea de evenimente, comunicare strategica s.a.

e Oferta unica de vanzare (USP): expertiza intr-un domeniu, abordari integrate,
relatii solide cu mass-media, creativitate, flexibilitate.

o Canale si tactici de atragere si fidelizare a clientilor: recomandari, platforme
online, continut, marketing prin email, prezenta in presa relevanta etc.
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5. Resurse umane si infrastructurd specifice RP

Planul trebuie sa descrie structura echipei si investitiile in echipamente sau software
necesare desfésurérii campaniilor Resursele umane reprezinté un activ strategic, datorita

6. Monitorizare financiara si a]ustare continud

Mentinerea unei vizibilitati clare asupra fluxului de numerar este vitald pentru

sustenabilitatea agentiei. Planul trebuie sa includd mecanisme de urmaérire periodica a
indicatorilor financiari reali comparativ cu cei prognozati, cu posibilitatea ajustarii
rapide a strategiei In caz de derapaje sau oportunitati neasteptate.

Structura recomandati pentru planul de afaceri al unei agentii de relatii publice

1. Pagina de titlu si cuprins

Numele agentiei, logoul, datele de contact
Cuprinsul planului

2. Rezumat (1-2 pagini)

Prezentarea pe scurt a agentiei (misiune, viziune)

Serviciile-cheie prestate

Piata-tinta si pozitionarea

Punctele forte si avantajele competitive

Sumarul proiectiilor financiare si al obiectivelor pe termen scurt si mediu

3. Descrierea agentiei

Misiunea, viziunea si valorile

Obiectivele strategice

Istoricul agentiei (daca existd) sau motivatia Infiintarii
Forma juridica si structura de proprietate

4. Analiza pietei

Analiza PESTEL /SWOT

Analiza concurentei (directa si indirecta)

Analiza clientului: nevoi, comportamente, tendinte
Dimensiunea pietei si tendintele din industria RP

5. Segmentarea si targetarea publicului-tinta

Metode de segmentare
Buyer personas: profiluri detaliate ale clientilor ideali

6. Servicii si strategii de marketing & RP

Descrierea detaliata a serviciilor oferite (traditionale, digitale, management de
criza, social media, branding)

Strategii de marketing si RP

Canale de marketing

Brandingul agentiei si elemente de identitate vizuala

7. Planul de organizare si management
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- Structura organizationala

— Descrierea echipei: roluri si responsabilitati

— Politici de recrutare si selectie

- Planuri de formare si dezvoltare a competentelor

8. Planul financiar

Planul financiar complet

Proiectii financiare pe 3-5 ani (venituri, cheltuieli, profit/pierdere)
Estimarea bugetului anual si a fluxului de numerar

— Evaluarea rentabilitatii

9. Gestionarea riscurilor si continuitatea afacerii

10.

11.

— ldentificarea riscurilor (financiare, reputationale, legale, operationale)
— Plan de gestionare a crizelor

— Plan de continuitate

Planul de dezvoltare si inovare

— Planificare strategica pe termen mediu si lung

— Diversificarea serviciilor

— Inovare In metodele si instrumentele de RP

Anexe

- Studii de piata

—  CV-urile echipei

- Exemple de campanii anterioare (daca exista)

- Documente juridice, grafice, tabele financiare detaliate
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Tema 3. ANALIZA STRATEGICA PENTRU ELABORAREA
PLANULUI DE AFACERI

1. Utilizarea analizelor SWOT si PESTEL in planificarea strategica
2. Studierea si segmentarea pietei serviciilor de relatii publice
3. Evaluarea concurentei si identificarea avantajului competitiv

Obiective:

- sd defineascd conceptele de analizi SWOT si PESTEL si sa identifice elementele lor
componente;

- sa enumere criteriile principale de segmentare a pietei pentru serviciile de relatii publice;

- sd explice modul in care analizele SWOT si PESTEL se completeaza reciproc in elaborarea
planului de afaceri;

- sa descrie tipurile de concurenta si impactul lor asupra unei agentii de RP;

- sa claboreze un exemplu de matrice SWOT pentru o agentie de RP folosind date reale sau
simulate;

- sa analizeze pozitia concurentiald a unei agentii de RP utilizand modelul celor cinci forte Porter;

- sa evalueze potentialul pietei serviciilor de RP pe baza indicatorilor cantitativi si calitativi
disponibili.

Cuvinte-cheie: SWOT, PESTEL, segmentarea pietei, analiza concurentei, avantaj
competitiv, pozitionare strategicd, benchmarking, forta Porter, piata-
tintd, diferentiere.

1. Utilizarea analizelor SWOT si PESTEL in planificarea strategica

Analiza situationald reprezintd fundamentul oricérui plan de afaceri bine structurat,
asigurand o intelegere clara a contextului intern si extern in care opereaza organizatia.
In cazul unei agentii de relatii publice, acest demers este esential pentru a adapta strategia
la realitatile pietei si pentru a valorifica oportunitatile specifice sectorului comunicarii.
Doua instrumente consacrate in acest proces sunt analizele SWOT si PESTEL, metode
complementare ce permit evaluarea integratd a factorilor interni si externi si corelarea
rezultatelor cu deciziile strategice.

Analiza SWOT (Strengths — puncte tari, Weaknesses — puncte slabe, Opportunities —
oportunitati, Threats — amenintari) este o metoda clasica de analiza strategica ce imparte
domeniul cercetat in doi poli: mediul intern (puncte tari si slabe) si mediul extern
(oportunitati si amenintari) [1]. Ea se utilizeaza pentru evaluarea situatiei organizatiei si
pentru identificarea directiilor de dezvoltare.

In contextul unei agentii de RP, analiza SWOT urmareste:

e identificarea competentelor distinctive (creativitate, portofoliu de clienti,

reputatie);

e constientizarea limitelor interne (resurse financiare reduse, echipa insuficient

specializata in anumite domenii);
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detectarea oportunitatilor pietei (cerere crescutd pentru servicii de comunicare
digitald, evenimente hibride);

anticiparea amenintarilor (competitiec agresiva, modificari legislative 1in
domeniul publicitatii).

Aplicarea analizei SWOT presupune parcurgerea urmatoarelor etape [1]:

Colectarea datelor despre organizatie si piata (inclusiv prin interviuri cu echipa
si clientii).

Listarea factorilor relevanti in fiecare cadran al matricei.

Corelarea punctelor tari cu oportunitatile pentru a defini strategii de crestere.
Asocierea punctelor slabe cu amenintarile pentru identificarea zonelor de risc si
a masurilor de reducere a vulnerabilitatii.

Analiza SWOT nu este doar un exercitiu descriptiv, ci un proces strategic care ajuta

agentia

sd identifice potrivirile optime dintre oportunitatile pietei si competentele

interne, precum si s anticipeze amenintarile externe care ar putea afecta pozitia pe piata.
Scopul final al SWOT este de a transforma punctele tari in avantaje competitive si de a
reduce vulnerabilititile interne prin planuri de actiune concrete. O analiza SWOT
eficientd trebuie actualizatd periodic, deoarece atat mediul extern, cat si resursele interne

ale organizatiei evolueaza constant, influentand deciziile strategice [2].

Exemplu de analiza SWOT pentru o agentie de RP:

Categorie Aspecte pozitive Aspecte negative

Puncte tari Portofoliu divers, echipa creativa, | Costuri ridicate pentru
relatii media solide serviciile oferite

Puncte slabe Dependenta de cativa clienti mari, | Concurenta cu agentiile
lipsa unui departament digital mari internationale

Oportunitati Cresterea influentei social media, | Adaptarea rapida la
extinderea pe piete noi tendintele digitale

Amenintari Scaderea bugetelor de RP, aparitia | Competitia tot mai mare
noilor agentii pe piata digitala

Rezultatele SWOT devin baza pentru formularea optiunilor strategice din planul de

afaceri:

Strategii SO: folosirea punctelor tari pentru a exploata oportunitati (de ex.:
promovarea expertizei agentiei In comunicarea de crizd pentru a atrage noi
clienti).

Strategii ST: utilizarea punctelor tari pentru a contracara amenintarile (de ex.:
reputatie buna pentru a fideliza clientii in contextul cresterii concurentei).
Strategii WO: dezvoltarea competentelor pentru a profita de oportunitati (de ex.:
instruirea echipei in instrumente de monitorizare social media).
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e Strategii WT: reducerea pierderilor in cazul amenintarilor (de ex.: optimizarea

costurilor pentru a rezista in perioade de scadere a cererii).

Analiza PESTEL (Politic, Economic, Social, Tehnologic, Ecologic, Legal) este un
instrument de analizd a macro-mediului ce identificd si organizeaza factorii externi
majori care pot influenta direct sau indirect activitatea unei organizatii [1].

Pentru o agentie de RP, analiza PESTEL permite:

— anticiparea schimbarilor legislative care afecteaza modelul de afaceri;

— evaluarea impactului tendintelor socioculturale asupra mesajelor si canalelor de
comunicare;
— adaptarea ofertei la noile tehnologii si platforme de promovare;
— integrarea responsabilitatii sociale si a sustenabilittii Tn campanii.
Etapele recomandate:
1. Identificarea factorilor relevanti pentru fiecare categorie PESTEL:

politici: reglementari in domeniul publicitatii, stabilitate guvernamentala;
economici: evolutia Produsului intern brut, puterea de cumparare a clientilor,
costurile media;

sociali: comportamente de consum, tendinte culturale, schimbari demografice;
tehnologici: platforme digitale, inteligenta artificiala in RP;

de mediu: cerinte de sustenabilitate, impactul campaniilor asupra mediului;
legali: protectia datelor, drepturile de autor.

2. Evaluarea impactului fiecarui factor (pozitiv/negativ, actual/viitor, intensitate).
3. Selectarea factorilor critici pentru includerea lor in analiza SWOT ca oportunitati
sau amenintari.
Exemplu de analiza PESTEL pentru o agentie de RP:

Factor Descriere Exemplu

Politic (P) Legislatie in domeniul Reglementarile privind datele
comunicdrii, reglementari personale afecteaza strategiile de
privind publicitatea. marketing prin email si targetarea

campaniilor.

Economic (E) Cresterea economica, Intr-o perioada de crizi economica,
inflatia, bugetele de companiile reduc bugetele de RP,
marketing ale companiilor. | ceea ce afecteaza agentiile.

Social (S) Schimbari demografice, Publicul devine mai activ pe
tendinte de consum, TikTok si Instagram, ceea ce
influenta social media. determina agentiile sa creeze mai

mult continut vizual.

Tehnologic (T) | Evolutia Inteligentei Inteligenta Artificiala automatizeaza
Artificiale, digitalizarea, analiza media si redactarea
noi platforme de comunicatelor de presa.
comunicare.
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Ecologic (E) Responsabilitatea sociala Agentiile adopta practici sustenabile
corporativa, impactul si promoveaza campanii de RP
ecologic al publicitatii. pentru protejarea mediului.

Legislatie (L) Drepturile de autor, Agentiile trebuie sa respecte
reglementari privind reglementarile privind colaborarile
publicitatea si creatorii de | cu creatorii de continut si continutul
continut. sponsorizat.

Rezultatele analizei PESTEL ofera cadrul general in care sunt formulate si evaluate
optiunile strategice din planul de afaceri. Acestea permit prioritizarea pietelor-tinta si
adaptarea mesajelor in functie de particularitatile mediului extern, sprijinind deciziile
privind diversificarea portofoliului de servicii. Metodele se completeaza reciproc, caci
PESTEL identifica factorii macro-ambientali care devin surse de oportunitdti sau
amenintari In SWOT, iar SWOT coreleaza acesti factori cu realitatea interna a agentiei,
facilitind formularea de strategii aplicabile.

Tn practica, pentru o agentie de RP integrarea celor doud analize permite:

o formularea unor obiective strategice realiste si adaptate mediului;
e alegerea canalelor de comunicare si a tipului de campanii;
e optimizarea resurselor interne pentru a rdspunde presiunilor externe.

Realizarea integrata a analizelor SWOT si PESTEL oferd o imagine completa
asupra pozitiei strategice a unei agentii de relatii publice. Acest demers, parte a analizei
situationale din planul de afaceri, sprijind luarea deciziilor informate, sporirea

2. Studierea si segmentarea pietei serviciilor de relatii publice

Analiza pietei constituie o etapa fundamentala in elaborarea planului de afaceri al
unei agentii de relatii publice, deoarece ofera o imagine clard asupra mediului de actiune,
oportunitatilor existente si asupra posibilelor riscuri. Studiul pietei reprezinta ansamblul
activitatilor de culegere, prelucrare si interpretare a informatiilor despre dimensiunea,
structura si tendintele pietei, precum si despre comportamentul consumatorului. Tn
contextul RP, aceasta analiza nu se limiteaza la dimensiunile cantitative, ci integreaza si
componente calitative, precum reputatia, perceptiile publicului si tendintele in
comunicare.

Piata este totalitatea clientilor actuali si potentiali care au o necesitate specifica si
care sunt dispusi si capabili sd o satisfaca. Pentru o agentie de relatii publice, ,,clientii”
pot fi atat organizatii private si publice, cat si institutii non-profit, interesate de servicii,
precum: comunicare corporativd, managementul reputatiei, campanii media sau
comunicare de criza. Segmentarea pietei este esentiala, deoarece permite identificarea si
gruparea clientilor dupa criterii relevante.
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Cele patru mari criterii de segmentare aplicabile in relatiile publice sunt:

e Demografice — se refera la tipul si dimensiunea organizatiilor-clienti:
corporatii mari, ONG-uri, institutii publice.

e Geografice — impartirea pietei in functie de arie (locald, nationala,
internationald) si specificul sociocultural al regiunilor.

e Psihografice — luarea in considerare a valorilor, stilului de lucru si a culturii
organizationale a clientului.

e Comportamentale — analiza modului in care clientii utilizeaza serviciile de
RP: frecventa, loialitatea, sensibilitatea la pret sau preferinta pentru inovatie.

S.Stanciu mentioneaza despre rolul identificarii segmentelor profitabile, adica acele
grupuri de clienti care ofera nu doar venituri mari, ci si stabilitate contractuala si potential
de dezvoltare pe termen lung. Pentru o agentie de RP segmentarea trebuie sa fie flexibila
si revizuitd periodic, deoarece dinamica pietei si schimbdrile In comportamentul
clientilor pot genera segmente noi [5].

Segmentarea nu este un scop in sine, ci o etapd pregatitoare pentru pozitionarea
agentiei, care implicd alegerea segmentelor prioritare si construirea unei oferte
diferentiate.

Analiza cererii implica atat estimarea dimensiunii actuale a pietei, cat si proiectia
acesteia in viitor, folosind date statistice, cercetiri de opinie si analiza tendintelor. Tn
cazul unei agentii de RP, cererea este influentata de factori, precum:

— cresterea importantei comunicdrii integrate in organizatii;
— digitalizarea si extinderea canalelor media;
— necesitatea gestionarii crizelor de imagine in timp real.

Evaluarea potentialului pietei reprezinta estimarea dimensiunii si capacitatii pietei
de a genera cereri pentru serviciile agentiei. Potrivit lui Ph.Kotler, aceasta presupune
combinarea analizei cantitative (date statistice, indicatori financiari) cu cea calitativa
(tendinte, perceptii).

Pentru o agentie de RP evaluarea potentialului include:

o Determinarea dimensiunii pietei actuale — Cate organizatii sunt in aria geografica
vizatd, cate dintre ele utilizeaza servicii de RP si care este valoarea totald estimata
a acestui sector.

e Estimarea cresterii pietei — n baza tendintelor economice si a modificarilor din
mediul de afaceri.

e Analiza ratei de penetrare — procentul de organizatii care folosesc deja servicii de
RP, ceea ce indicd nivelul de maturitate al pietei.

o Identificarea zonelor cu potential neexploatat — sectoare sau regiuni in care
competitia este redusd, dar cererea este latenta.

Evaluarea potentialului pietei nu trebuie sa se bazeze doar pe date istorice, ci si pe
proiectii care iau in calcul schimbarile sociale si tehnologice. Un exemplu relevant pentru
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agentiile de RP este cresterea utilizarii platformelor digitale si a comunicarii video, care a
generat un nou segment de servicii (webinarii, conferinte online, podcasturi).

Un alt element important este elasticitatea cererii fata de pret si calitate — concept
subliniat de Ph.Kotler. Daca piata este sensibila la pret, agentia trebuie sa fie competitiva
din punct de vedere tarifar sau sa ofere pachete flexibile. Daca, dimpotriva, calitatea si
expertiza sunt principalele criterii, atunci devine prioritara investitia in specialisti de top
si In instrumente de monitorizare.

Evaluarea potentialului pietei are si o dimensiune strategica: ajuta agentia sa decida
dacd sd patrundd pe un segment nou, sa isi extinda portofoliul de servicii sau sa se
concentreze pe consolidarea pozitiei actuale. O analizd corectd reduce riscurile
investitionale si creste sansele de succes pe termen lung.

3. Evaluarea concurentei si identificarea avantajului competitiv

Analiza concurentei reprezintd procesul sistematic de identificare, evaluare si
monitorizare a actorilor din piata care pot influenta direct sau indirect pozitia unei
organizatii. In cazul unei agentii de relatii publice, intelegerea mediului concurential este
esentiala pentru definirea unei strategii eficiente de pozitionare si diferentiere.

Concurenta poate fi clasificata in functie de natura si gradul de substituibilitate a
serviciilor:

o  Concurenta directi — agentii de RP care ofera servicii similare pe aceeasi piata si
se adreseazi acelorasi segmente de clienti. In acest caz, diferentierea se face adesea
prin portofoliul de clienti, nivelul de expertiza al echipei si reteaua de contacte.

o Concurentd indirectd — organizatii care nu oferd exclusiv servicii de RP, dar
includ comunicarea ca parte dintr-un pachet mai larg. Acestea pot atrage clienti
prin solutii integrate, in special in contextul campaniilor cross-media.

e Concurenti potentiald — viitori jucatori care pot intra pe piatd, precum
consultanti independenti, agentii strdine sau platforme digitale care
automatizeaza anumite servicii.

Pentru a intelege forta si influenta concurentilor, literatura de specialitate recomanda
mai multe metode de analiza. Doua dintre cele mai relevante pentru agentiile de RP sunt:

1. Analiza celor cinci forte Porter. In opinia conform lui M.Porter [2], pozitia unei
firme este influentata de:
— intensitatea concurentei intre jucatorii existenti;
— amenintarea noilor jucatori;
— amenintarea produselor/serviciilor substituente;
— puterea de negociere a clientilor (in special companiile mari, cu bugete
semnificative);
- puterea de negociere a furnizorilor (ex.: furnizorii de date, platforme media).
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Aceasta analizd ajutd agentia sa identifice presiunile din piatd si sd anticipeze
schimbdrile strategice ale concurentilor.

2. Benchmarking consta in compararea performantelor proprii cu cele ale liderilor
din domeniu, folosind indicatori, precum: numarul si dimensiunea proiectelor
gestionate, recunoasterea (premii, certificari), tarifele si diversitatea serviciilor. In
RP, benchmarking-ul poate include si analiza calitatii relatiei cu presa, a timpului
de reactie in situatii de criza sau a creativitatii campaniilor.

Avantajul competitiv reprezinta abilitatea de a oferi valoare clientului prin costuri
mai mici sau beneficii diferentiate. In cazul unei agentii de RP, principalele surse de
avantaj competitiv pot fi:

o Expertiza si reputatia — istorie de campanii de succes, testata in multiple sectoare.

o Specializarea — orientarea catre un anumit domeniu.

e Inovatia in servicii — utilizarea de tehnologii avansate.

e Relatiile cu partile interesate — retele extinse de jurnalisti, creatori de continut si
lideri de opinie.

o Capacitatea de reactie — timpi scurti de implementare si flexibilitate in adaptarea
strategiilor.

Diferentierea pe piata trebuie sa fie perceputd ca reala si valoroasa de catre client,
nu doar declarativa. Pentru a mentine avantajul competitiv, organizatia trebuie sa isi
monitorizeze constant performanta, sd investeascd in formarea echipei si sd rdmana
conectata la tendintele din industrie.

In contextul unei agentii de relatii publice, analiza concurentilor nu este doar un
exercitiu de identificare a rivalilor directi sau indirecti, ci un proces strategic care
influenteaza toate deciziile majore. Prin evaluarea atentd a tipurilor de concurenta,
utilizarea unor metode structurale agentia isi poate identifica punctele forte,
vulnerabilitatea si oportunitatile.

Intr-o piatd caracterizati prin dinamism, inovatie tehnologica si presiune pentru
rezultate rapide, capacitatea unei agentii de RP de a Intelege miscarile concurentilor si
de a anticipa schimbarile de mediu devine un element esential al sustenabilitatii si
succesului sdu pe termen lung.
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Tema 4. SEGMENTAREA PUBLICULUI-TINTA, DEFINIREA
SERVICIILOR SI ELABORAREA STRATEGIILOR DE MARKETING

1. Segmentarea si targetarea publicului-tinta
2. Definirea si clasificarea serviciilor agentiei de relatii publice
3. Elaborarea strategiilor de marketing si relatii publice

Obiective:

- sd defineasca conceptele de segmentare si targetare a publicului-tintd;

- sd identifice criteriile principale de segmentare aplicabile pietei serviciilor de RP;

- sa analizeze importanta alegerii corecte a publicului-tint;

- sd clasifice si sa descrie serviciile specifice unei agentii de RP;

- sd elaboreze pachete de servicii adaptate diferitelor segmente de public;

- si selecteze canalele de comunicare adecvate obiectivelor stabilite Th planul de afaceri;

- sd coreleze strategiile de marketing si RP cu obiectivele generale ale agentiei,

- sd evalueze impactul strategiilor alese asupra pozitionarii si dezvoltarii agentiei pe piata.

Cuvinte-cheie: segmentare, targetare, persona, relatii publice traditionale, relatii
publice digitale, management de crizd, management social media,
branding, strategie integratd.

1. Segmentarea si targetarea publicului-tinta

Segmentarea si targetarea publicului reprezintd un element central al planificarii
strategice in relatiile publice si, implicit, un capitol esential in elaborarea planului de
afaceri al unei agentii de RP. Segmentarea publicului trebuie tratatd ca un pilon de baza
al oricarei campanii, fiind necesar sa se Inceapd cu o analiza detaliata a publicului-tinta,
utilizand atat metode calitative, cat si cantitative, pentru a identifica grupuri omogene pe
baza caracteristicilor relevante [8].

Segmentarea presupune impartirea pietei in grupuri distincte de consumatori care
au nevoi, caracteristici sau comportamente similare si care pot necesita produse
separate [1]. Tn contextul unei agentii de relatii publice, acest proces include:

o Segmentarea demografica — varsta, gen, nivel de educatie, venit, ocupatie — utila

pentru adaptarea mesajelor la diverse categorii sociale.
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e Segmentarea psihografica — atitudini, valori, stil de viata, interese — faciliteaza

crearea de mesaje care rezoneaza emotional cu publicul.

o Segmentarea comportamentald — obiceiuri de consum media, frecventa de

utilizare a unui produs/serviciu, nivel de loialitate.

o Segmentarea geograficd — regiune, densitate urbana, specific cultural local.

o Segmentarea pe criterii specifice — etnie, generatie, profesie sau alte caracteristici.

In cazul agentiilor de RP, este esentiala si identificarea liderilor de opinie si a
creatorilor de continut, deoarece acestia pot amplifica mesajele si pot creste credibilitatea
campaniilor.

Dupa segmentare, urmeaza targetarea, adicd selectia segmentelor care vor fi
abordate prioritar. Selectia se face pe baza marimii segmentului, potentialului de
planul de afaceri al unei agentii de RP targetarea se traduce in decizia de a concentra
resursele asupra acelor grupuri care pot aduce cel mai mare impact reputational si
financiar.

Conceptul de persona este esential in relatiile publice moderne, facilitand
personalizarea comunicarii si adaptarea strategiilor la asteptarile publicului.
O persona este un profil semifictiv al unui membru reprezentativ al publicului-tinta,
construit pe baza unor date reale despre audientd: caracteristici demografice,
comportamente, motivatii, nevoi, valori si aspiratii. Ph.Kotler subliniaza ca dezvoltarea
de persona(s) ajuta la segmentarea pietei si la adaptarea strategiilor de comunicare si
marketing pentru ,a transmite mesajul potrivit, persoanei potrivite, la momentul
potrivit”.

P.D. Marshall dezvolta ideea de persona ca instrument atat de intelegere, cat si de
constructie strategica a identitatii, subliniind rolul acesteia In managementul relatiei cu
diferitele categorii de public. Marshall arata ca persona are o functie de ,,punct de
contact” intre organizatie si public, inlesnind dialogul si optimizdnd impactul
comunicarii [2].

Pasii in crearea unei persona:

— Colectarea datelor prin sondaje, interviuri, focus-grupuri, monitorizare digitala.

— Definirea  detaliata  incluzdnd  datele = demografice,  psihografice,

comportamentele media, valorile si asteptarile.

— Utilizarea in planificare prin alegerea canalelor, adaptarea tonului si

personalizarea continutului.

Elementele-cheie ale unei persona sunt:

e Nume si fotografie fictiva;

e Date demografice (varsta, ocupatie, educatie);
e Obiective si aspiratii;

¢ Nevoi informationale si motivatii;
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e Obstacole si frustrari;

e Canale preferate de comunicare;

e Atitudinea fatd de organizatie sau fata de subiectele campaniei,
e Relevanta practica pentru o agentie de RP.

In planul de afaceri al unei agentii de relatii publice, segmentarea si targetarea
publicului-tintd au implicatii directe asupra modului in care sunt concepute strategiile,
serviciile i campaniile. O segmentare corectd creste eficienta campaniilor, reduce
costurile prin evitarea publicului irelevant, permite adaptarea mesajelor la nevoile si
valorile fiecdrui segment si asigura utilizarea optima a canalelor de comunicare.

In plus, integrarea datelor obtinute prin monitorizare digital si cercetare sociala permite
ajustarea in timp real a strategiilor, ceea ce este esential in contextul actual, caracterizat prin
schimbiari rapide in comportamentul publicului si in mediile de comunicare.

2. Definirea si clasificarea serviciilor agentiei de relatii publice

Serviciile unei agentii de relatii publice reprezintd ansamblul de activitati
planificate si implementate in vederea gestiondrii comunicarii strategice dintre o
organizatie si publicul sau cu scopul de a construi, mentine sau repara reputatia acesteia.
Diversitatea acestor servicii reflectd complexitatea mediului mediatic actual si
necesitatea de a integra abordari traditionale cu cele digitale, in functie de obiectivele si
nevoile clientilor [3, 7].

Serviciile unei agentii sunt clasificate in:

a) RP traditionale

Include: activitati clasice, precum redactarea si difuzarea comunicatelor de presa,
organizarea de conferinte si evenimente media, gestionarea relatiilor cu jurnalistii,
elaborarea de materiale informative si campanii de informare publica. Aceste servicii se
bazeaza pe canale offline: presa scrisd, radio, televiziune si au ca obiectiv asigurarea unei
acoperiri mediatice credibile si coerente.

b) RP digitale

Vizeaza utilizarea platformelor si instrumentelor online pentru a comunica direct cu
publicul-tinta. Include: gestionarea continutului pe site-uri web, optimizarea prin
motoarele de cautare, marketingul prin e-mail, campanii cu creatori de continut, precum
impactului prin indicatori precum reach, engagement sau conversii.

C) Management de crizi

Se referd la planificarea si implementarea de actiuni pentru prevenirea, gestionarea
si solutionarea situatiilor de crizd care pot afecta reputatia organizatiei. Include
elaborarea de planuri de comunicare in caz de criza, monitorizarea media si oferirea de
reactii rapide. Este un serviciu critic, mai ales n contextul vitezei de propagare a
informatiei In mediul digital.
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d) Management Social Media

Acopera crearea, programarea, publicarea si moderarea continutului pe platformele
de socializare (Facebook, Instagram, LinkedIn, X/Twitter, TikTok). Include si analiza
performantei continutului, gestionarea interactiunilor cu publicul. Managementul Social
Media este esential pentru umanizarea brandului si stimularea dialogului direct cu publicul.

e) Branding si comunicare integrata

Brandingul presupune crearea si consolidarea identitétii vizuale si a personalitatii
organizatiei prin elemente, precum: logo, paleta cromatica, ton al mesajelor si slogan.
Comunicarea integrata asigura coerenta mesajelor transmise prin toate canalele offline
si online si presupune o planificare strategica pentru maximizarea impactului. Abordarea
integratd urmareste sa creeze o experienta unitara pentru public.

Tntr-un plan de afaceri, serviciile sunt descrise detaliat si grupate in pachete adaptate
nevoilor clientilor, fiecare cu specificatii clare privind obiectivele, activitatile, durata si
costurile.

Exemple:

Pachet ,,Start-up RP”
Continut: Crearea identitatii vizuale, elaborarea planului de comunicare, lansare n
media si social media, redactarea si distribuirea primului comunicat de presa.
Scop: Sustinerea intrarii pe piatd a unei noi afaceri.
Durati: 3 luni.
Tn planul de afaceri, pachetul este descris cu obiective, activitati concrete si estimari de
rezultate (ex.: numar aparitii media, reach social media).
Pachet ,,Reputatie & Criza”
Continut: Auditul reputatiei, elaborarea planului de gestionare a crizelor, training,
monitorizare media 24/7.
Scop: Pregatirea si protejarea imaginii publice in fata unor posibile crize.
Durati: 6 luni (cu posibilitate de prelungire).
Include un studiu de caz sau referintd din practica pentru a ilustra eficienta serviciului.
Pachet ,,Consolidarea Brandului”
Continut: Campanie integrata offline-online, management social media, organizare de
evenimente, colaboradri cu creatorii de continut.
Scop: Cresterea loialitatii publicului si consolidarea pozitiondrii pe piata.
Durati: 12 luni.
In planul de afaceri, acest pachet poate fi completat cu grafice de proiectie a impactului
si CU indicatori de performanta.

O prezentare clara si structuratd a serviciilor in planul de afaceri al unei agentii de
RP nu doar reflecta nivelul de expertiza si capacitatea acesteia de a raspunde unei game
variate de nevoi de comunicare, ci si consolideaza pozitionarea sa pe piatd. Evidentierea
valorii adaugate prin pachete personalizate, utilizarea unor tehnologii inovatoare sau
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accesul la o retea extinsa de institutii media permite diferentierea clara fata de
concurenti. In acelasi timp, o astfel de structurare sprijina strategia de vanzare, oferind
clientilor optiuni flexibile si adaptabile, susceptibile sa raspunda specificului fiecarei
campanii. Totodata, transparenta asupra proceselor de lucru si a rezultatelor asteptate
facilitind construirea unor relatii durabile si de incredere.

Astfel, o agentie de RP bine pozitionata isi defineste portofoliul de servicii intr-un
mod care mbind claritatea operationald cu atractivitatea comerciald, utilizand o
clasificare recunoscuta profesional si exemple relevante din practica.

3. Elaborarea strategiilor de marketing si relatii publice

Strategiile de marketing si RP reprezintd fundamentul prin care o agentie isi poate
construi vizibilitatea, atrage clienti si isi poate consolida pozitia pe piatd. Acestea trebuie
alese si coordonate in functie de obiectivele generale din planul de afaceri, astfel incat
actiunile de comunicare sa fie integrate si coerente.

In practica actuald, agentiile de RP combind tehnici traditionale cu metode
inovatoare pentru a maximiza impactul campaniilor. Strategiile clasice includ:

¢ Relatii media — dezvoltarea si mentinerea relatiilor cu jurnalistii si institutiile
media pentru a asigura o acoperire variata.

e Organizarea de evenimente — conferinte, lansari de produse, forumuri
tematice care permit interactiunea directd cu publicul-tinta si crearea unei
experiente memorabile.

e Campanii de responsabilitate sociali corporativa (CSR) — pentru construirea
unei imagini pozitive si alinierea brandului la valori apreciate de public.

e Storytelling strategic — utilizarea naratiunii pentru a transmite mesaje-cheie
ntr-o forma captivanta.

Tn paralel, strategiile digitale includ:

o Content marketing — crearea si distribuirea de continut relevant pe canale

online proprii si externe.

e Optimizarea pentru motoare de ciutare (SEO) si marketing pe motoare
de ciautare (SEM) — pentru a creste vizibilitatea online.

e Campanii pe retele sociale — targetate pe segmente de audienta bine definite,
cu monitorizarea reactiilor si ajustarea mesajelor in timp real.

e Marketing prin creatorii de continut — colaborarea cu lideri de opinie din
mediul digital pentru a extinde impactul mesajelor.

Selectarea canalelor adecvate trebuie sa fie un proces strategic, bazat pe analiza
publicului-tinta, obiectivele campaniei si resursele disponibile. Un mix eficient poate
include:
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— Canale online: site-ul agentiei, bloguri, newslettere, platforme social media

(Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok), podcasturi.

— Canale offline: presa scrisa, radio, TV, outdoor (panouri, afise), materiale

tiparite (brosuri, flyere).

— Evenimente si networking: conferinte, targuri, workshopuri, intélniri cu

potentiali clienti sau parteneri.

— Comunicare directa: prezentari personalizate, intalniri fata in fata, apeluri

telefonice.
Alegerea canalelor trebuie sa tina cont de specificul mesajului, de comportamentul

mediatic al audientei si de nivelul de interactivitate dorit. De exemplu, pentru lansarea
unui produs inovator, social media si evenimentele live pot genera rapid interes si

angajament, In timp ce pentru consolidarea imaginii, articolele in presa si studiile de caz
publicate pe website ofera profunzime si credibilitate.

Un element esential in succesul unei agentii il constituie alinierea strategiilor de

marketing si RP la obiectivele strategice definite in planul de afaceri. Aceasta coordonare
presupune:

= Corelarea mesajelor cu misiunea si viziunea agentiei asigurand coerenta in

toate canalele si mijloacele de contact cu publicul.

= Stabilirea indicatorilor de performanta pentru a masura impactul campaniilor

asupra obiectivelor de crestere, retentie a clientilor sau pozitionare pe piata.

» Integrarea comunicarii in strategia agentiei, de exemplu: campaniile de

constientizare sd fie programate Tnaintea lansarilor comerciale, iar activitatile de
CSR si fie conectate cu domeniile de expertizd ale agentiei.

= Flexibilitate si adaptare, strategiile trebuie sa fie ajustate in functie de evolutia

pietei, schimbarile in comportamentul consumatorilor si feedback-ul obtinut pe
parcurs.
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Tema 5. MANAGEMENTUL INTERN SI AL RESURSELOR UMANE iN
AGENTIA DE RELATII PUBLICE

1. Configurarea organizarii interne si gestionarea resurselor umane
2. Structura organizationala si procesele de recrutare a echipei
3. Valorile si principiile de functionare in corelatie cu planul de afaceri

Obiective:
- sa defineasca conceptele fundamentale ale organizarii interne 1n agentiile de relatii publice;
- sd identifice rolurile si responsabilitatile echipei unei agentii de RP;
- sa explice legatura dintre structura organizationala si eficienta operationala,;
- sa compare diferitele tipuri de structuri organizationale;
- sa analizeze impactul proceselor de recrutare asupra performantei agentiei;
- saaplice criterii de selectie a personalului In functie de obiectivele planului de afaceri;
- sd propuna strategii de integrare a valorilor organizationale in planul de afaceri;
- sa elaboreze un model de structura organizationala adaptatd unei agentii de RP ipotetice.

Cuvinte-cheie: organizare internd, resurse umane, structurd organizationald,
principii de functionare, recrutare, inrolare, performantd, valoare
organizationald, eficientd operationald, retentia personalului.

1. Configurarea organizarii interne si gestionarea resurselor umane

Organizarea internd a unei agentii de relatii publice este fundamentul care sustine
livrarea serviciilor catre clienti, eficienta proceselor interne si dezvoltarea pe termen
lung. Ea cuprinde structura organizationald, rolurile profesionale, managementul
resurselor umane si mecanismele de coordonare.

Organizarea si buna functionare a unei agentii de relatii publice depind de definirea
clard a rolurilor si responsabilitatilor fiecarui membru al echipei. Aceasta claritate
permite o distribuire eficienta a sarcinilor, evitarea suprapunerilor si maximizarea
productivitatii [2]. In plus, in agentiile de RP rolurile trebuie si fie suficient de flexibile,
pentru a permite adaptarea la schimbarile rapide ale mediului de comunicare.

Rolurile intr-o agentie se impart in [6]:

— Roluri strategice, responsabile pentru orientarea generald a campaniilor,
managementul clientilor la nivel strategic si integrarea planului de afaceri in
activitatile curente.
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— Roluri de implementare, responsabile de oferirea de servicii de relatii.
— Roluri suport pentru domeniile de cercetare si analiza, administrativ, financiar,
resurse umane.
Rolurile si responsabilitatile angajatilor unei agentii de relatii publice se clasifica in:
1. Managementul executiv
La varful structurii se afla directorul (in agentiile mici acest rol poate fi detinut de
fondator). Responsabilititile sale includ:
e definirea viziunii si directiei strategice a agentiei;
e dezvoltarea si aprobarea planului de afaceri si a strategiilor de crestere;
e reprezentarea agentiei in fata clientilor-cheie, a partenerilor si in mediul
profesional;
e supravegherea indicatorilor financiari si a rentabilitatii.
2. Managementul operational
Managerii operationali coordoneaza relatia cu clientii si asigura implementarea
campaniilor conform obiectivelor stabilite. Ei au un rol esential de intermediar intre
client si echipa, necesitand abilitati excelente de negociere si gestionare a relatiilor.
Printre responsabilitatile lor se numara:
o Iintelegerea nevoilor strategice ale fiecarui client;
e interpretarea clara a acestora pentru echipa creativa;
e monitorizarea progresului campaniilor si raportarea rezultatelor;
e mentinerea unei comunicéri constante si transparente cu clientul.
3. Echipa creativa si de strategie
Aceasta include strategi, comunicatori, copywriteri, designeri grafici si, in unele
cazuri, specialisti in storytelling. Echipa creativa trebuie sa Tmbine gandirea strategica
cu inovatia, pentru a diferentia agentia pe piata.
Sarcinile lor principale sunt:
o dezvoltarea conceptelor creative pentru campanii;
e crearea materialelor vizuale si textuale adaptate canalelor de comunicare;
e asigurarea coerentei mesajului pe toate platformele;
o testarea si ajustarea ideilor in baza feedback-ului.
4. Specialistii in relatii media si comunicare digitala
Acesti profesionisti gestioneaza interactiunea cu presa, creatorii de continut si
comunitatile online. Acest rol a evoluat considerabil, incluzand monitorizarea in timp real
a conversatiilor online si adaptarea rapida a mesajelor in functie de reactiile publicului.
Rolurile lor includ:
e crearea si distribuirea comunicatelor de presa;
e organizarea de evenimente media si conferinte de presa;
e mentinerea relatiilor cu jurnalistii i bloggerii;
e administrarea conturilor de social media si monitorizarea reputatiei online.
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5. Cercetare, analiza si evaluare

Intr-o agentie profesionistd, existi roluri dedicate analizei de piatd si evaluarii
campaniilor. Aceasta este o functie vitala pentru transformarea rezultatelor campaniilor
in lectii strategice care pot ghida actiunile viitoare. Acestia:

e colecteaza si interpreteaza date despre piatd, public si concurent;
e utilizeazd instrumente de masurare a eficientei campaniilor;
e realizeaza rapoarte de evaluare pentru clienti i management.

6. Suport administrativ si financiar
Desi mai putin vizibila, echipa de suport este esentiald. Aceasta include:

e coordonatori administrativi care gestioneaza programarile, logistica
evenimentelor si documentatia;

e responsabili financiari ce se ocupd de facturare, bugetare si raportare
financiara.

Fara o baza administrativa solida, activitatea creativa si strategica a agentiei poate

fi afectata de intarzieri si neconcordante.

7. Responsabilitati transversale
Indiferent de pozitie, toti membrii agentiei au o serie de responsabilitdti comune,
precum:

o respectarea standardelor etice si a confidentialitatii informatiilor clientilor;
o colaborarea eficienta in echipa si sprijinirea colegilor;

e actualizarea constanta a competentelor profesionale;

e contributia la consolidarea reputatiei agentiei.

In agentiile de dimensiuni reduse, acelasi profesionist poate indeplini mai multe

roluri.

De exemplu, un manager poate gestiona si social media sau relatia cu presa.

Aceastd flexibilitate este un avantaj competitiv, permitdnd reactii rapide si

personalizarea serviciilor, dar necesita o buna gestionare a timpului si prioritatilor [6].
Functiile Intr-o agentie de relatii publice sunt urmatoarele (includem si versiunea in limba

englezd, datorit tendintei de a numi pozitiile cu termenii acceptati la nivel international):

Director general (CEO / Managing Director)

Director de strategie (Chief Strategy Officer — CSO)

Manager de relatii publice / Manager de cont (PR Manager / Account Manager)
Specialist relatii media (Media Relations Specialist)

Creator de continut / Redactor (Content Creator / Copywriter)

Manager social media (Social Media Manager)

Designer grafic (Graphic Designer)

Producitor video (Video Producer)

Manager resurse umane (HR Manager)

Manager financiar si operatiuni (Finance & Operations Manager)
Analist de date / Specialist cercetare (Data Analyst / Research Specialist)
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— Manager de evenimente (Event Manager)

— Specialist marketing digital (Digital Marketing Specialist)

— Manager de comunitate (Community Manager)

— Manager servicii clienti (Client Service Manager)

— Specialist SEO (SEO Specialist)

— Fotograf / Videograf (Photographer / Videographer)

— Manager de proiect (Project Manager)

— Asistent administrativ (Office Manager / Administrative Assistant)

Claritatea in definirea rolurilor si responsabilitdtilor este cheia unei agentii de RP
eficiente. O structurd bine ganditd, combinatd cu flexibilitate si colaborare intre
departamente, creeazd premisele pentru campanii de succes si relatii de lungé durata cu
clientii. In plus, rolurile trebuie revizuite periodic, pentru a rispunde evolutiei tehnologiei,
schimbérilor din industrie si nevoilor clientilor. Profesionistii in RP trebuie sa imbine

leadership, pentru a sustine atat relatiile cu clientii, cét si dinamica internd a echipei.

2. Structura organizationala si procesele de recrutare a echipei

Structura organizationala a unei agentii de relatii publice si procesul de recrutare a
Dacé organizarea internd defineste ,,arhitectura” functiondrii, recrutarea reprezintd
procesul prin care aceastd arhitectura este populatd cu oamenii potriviti, capabili sa
sustind si sa extindd capacitatile agentiei.

Structura organizationald este un sistem de pozitii si relatii ierarhice creat pentru a
coordona eficient activitatile si a aloca responsabilitati. In RP, acest sistem trebuie sa fie
suficient de flexibil pentru a raspunde rapid schimbarilor din mediul extern, dar si
suficient de clar pentru a evita suprapunerile si conflictele de rol.

Structura trebuie construita pornind de la:

e Obiectivele agentiei si directiile strategice. De exemplu, o agentie axatd pe
comunicare de criza va pune accent pe structuri specializate Th monitorizare
media si strategie rapida de raspuns.

e Tipurile de servicii oferite — relatii cu presa, relatii publice digitale, creare de
continut, lobby, evenimente, cercetare si evaluare.

e Nivelul de centralizare — in agentiile mici, deciziile sunt concentrate la nivel
managerial, Tn timp ce agentiile mari adoptd o structurd descentralizata, cu
responsabilitdti distribuite pe mai multe niveluri.

Un aspect distinctiv in structura este orientarea catre proiect: chiar daca exista

departamente functionale, echipele se reorganizeaza frecvent in jurul campaniilor si
clientilor, ceea ce implica o permanentd adaptare a resurselor.
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Tntr-o agentie de relatii publice nu existd un model unic de organizare, cici structura
depinde de dimensiune, portofoliul de clienti si specializiri. In practici se intilnesc
urmatoarele tipuri de structuri:

»  Structura functionala cu departamente specializate (relatii cu media, digital,
evenimente, cercetare etc.). Aceasta permite dezvoltarea unei expertize avansate
pe domenii, dar necesitd mecanisme eficiente de integrare pentru proiectele
complexe.

= Structura pe conturi (proiecte) cu echipe dedicate unui set de clienti, acoperind
intregul mix de servicii. Avantajul este coerenta mesajului si cunoasterea
aprofundata a nevoilor fiecarui client.

»  Structura hibrida ce combina cele doua abordari, folosind specialisti functionali
care lucreaza in echipe multidisciplinare pentru fiecare proiect.

In oricare din aceste structuri este recomandata definirea clara a liniilor de raportare
si responsabilitate, precum si utilizarea instrumentelor digitale pentru a mentine fluxul
informational rapid si transparent.

Recrutarea si retentia in RP se axeazd pe competente si potential de adaptare la
schimbarile din industrie. Procesul de selectie trebuie sa fie corelat cu pozitionarea
agentiei pe piata [1].

Gestionarea eficientd a resurselor umane 1intr-0 agentie de relatii publice
presupune implementarea unor practici esentiale care sa asigure atragerea, integrarea,
dezvoltarea si evaluarea continud a echipei, dintre care se remarcd urmaitoarele
elemente-cheie:

v’ Recrutarea strategica — identificarea de talente cu profil multidisciplinar,

capabile sa lucreze in medii complexe.

v Tnrolarea structuratd — prezentarea procedurilor interne, a culturii organizationale
si a portofoliului de clienti pentru integrarea rapida a noilor membri.

v' Formare continua — traininguri interne si externe, mentorat, participarea la
conferinte.

V' Evaluarea performantei — stabilirea unor indicatori clari care reflectd atat
rezultatele campaniilor, cét si contributia la obiectivele generale ale agentiei.

Recrutarea nu inseamna doar suplinirea unor posturi vacante, ci si identificarea
profilurilor care sa se potriveasca viziunii strategice si valorilor agentiei. Pasii
recomandati sunt [1, 6]:

o Definirea postului si a competentelor-cheie incluzand atat competente tehnice
(scriere, planificare strategica, utilizarea instrumentelor digitale), cat si abilitati
de comunicare, adaptabilitate si gandire critica.

o Selectarea canalelor de recrutare — anunturi pe platforme profesionale,
colaboriri cu universitati si centre de formare, recomandari interne.

e Procesul de selectie — interviuri structurate, teste practice, evaluari psihometrice.
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o Implicarea echipei in evaluare pentru a testa compatibilitatea culturala si stilul

de lucru.

Tn contextul transformarilor rapide din domeniul relatiilor publice, recrutarea de
personal este influentatd de o serie de tendinte moderne care modeleazd profilul
candidatilor si strategiile agentiilor de RP, dintre care se evidentiaza:

= QOrientarea spre competente digitale — cunoasterea platformelor sociale,
SEO, instrumentelor de analiza a datelor si a celor de monitorizare media.

= Experientd intersectoriald — candidati care au lucrat in diverse industrii si pot
aduce perspective noi.

= Abilitati hibride — combinatia intre gandire strategica, creativitate si abilitati
tehnice.

= Lucru la distanta si flexibilitate — recrutarea de talente la nivel international,
facilitdnd diversitatea si expertiza globala.

Structura organizationala si recrutarea echipei in agentiile de RP sunt
interdependente si influentate direct de strategia de afaceri. O structurd adaptabild
faciliteaza integrarea rapida a noilor talente, iar o strategie de recrutare bine planificata
asigurd ca fiecare pozitie este ocupata de persoana potrivita, capabild sa contribuie la
obiectivele agentiei.

3. Valorile si principiile de functionare in corelatie cu planul de afaceri

Tntr-o agentie de relatii publice, valorile si principiile de functionare nu sunt doar
elemente de identitate, ci reprezinta fundamentul care ghideaza toate deciziile strategice,
operationale si etice. In contextul unui plan de afaceri, acestea au rolul de a asigura
coerenta actiunilor, de a defini cultura organizationala si de a crea un cadru clar pentru
relatia cu clientii, partenerii si angajatii. Integrarea valorilor in planul de afaceri are dubla
functie [5]:

— interna, ofera directie echipei si asigura unitatea In procesele decizionale;

— externd, transmite credibilitate si claritate publicului, clientilor si partenerilor.

Valorile fundamentale sunt acele principii care contureaza identitatea agentiei si
modul in care aceasta interactioneaza cu mediul de afaceri. Acestea trebuie sa fie clare,
autentice si aplicabile, nu doar declaratii formale. Exemple de valori frecvent intalnite
in agentiile de RP includ:

e Integritate — onestitate si transparenta in relatia cu clientii si publicul.

e Profesionalism — standarde inalte de calitate si respectarea normelor etice.

o Creativitate — generarea de idei si solutii inovatoare, adaptate fiecarei campanii.

e  Responsabilitate sociald — asumarea unui rol activ Tn sprijinirea cauzelor sociale.

e Orientare catre client — adaptarea strategiilor in functie de nevoile fiecarui

client.
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Principiile de functionare sunt reguli operationale si abordari manageriale prin care
valorile devin realitate. Spre deosebire de valori, care exprima ,,ce credem”, principiile
definesc ,,cum actionam”. Potrivit lui A.Theaker, acestea pot include [6]:

»  Transparenta proceselor prin prezentarea clard a bugetelor, activitatilor si

rezultatelor campaniilor.

= Lucru colaborativ prin integrarea expertizei din mai multe departamente sau
colaborarea cu parteneri externi.

» [nvatare continud prin dezvoltarea constanti a competentelor echipei prin
training, mentorat si participare la evenimente de specialitate.

= Adaptabilitate prin capacitatea de a modifica strategia in functie de schimbarile
din piata sau de feedback-ul primit.

Integrarea valorilor si principiilor in planul de afaceri presupune nu doar includerea
lor Tntr-o sectiune introductiva, ci si transpunerea lor in obiective, politici si indicatori
de performanta Tn ordinea respectiva:

o  Formularea unei declaratii de valori — sectiune scurtd, concisa, plasata la
inceputul planului de afaceri, care sa reflecte identitatea agentiei.

o Corelarea valorilor cu obiectivele strategice - de exemplu, daca
,responsabilitatea sociald” este o valoare-cheie, planul trebuie sd includa
obiective privind implicarea n proiecte CSR.

o Stabilirea indicatorilor de evaluare — pentru a masura daca valorile sunt
respectate Tn activitatea de zi cu zi.

Valorile si principiile influenteaza direct procesul de recrutare, integrare si dezvoltare
profesionala. Agentiile care 1si recruteaza personalul pe baza compatibilitatii cu valorile
interne au o ratd mai mica de fluctuatie si o performanta mai mare pe termen lung.

Valorile si principiile nu sunt doar elemente interne, ci si parte a identitatii de brand.
Brandul unei agentii de RP nu este definit exclusiv de logo sau identitate vizuala, ci si
de reputatia construitd prin respectarea valorilor declarate. Coerenta dintre ceea ce
agentia afirma si ceea ce practicd este esentiald pentru credibilitate.

Tn acest sens, integrarea valorilor in planul de afaceri contribuie la:

— cresterea increderii clientilor prin consecventa in livrarea serviciilor promise;

— diferentierea pe piatd printr-un stil distinct de lucru si o etica profesionala
vizibila;

— consolidarea pozitiei agentiei ca partener strategic pe termen lung.

Valorile si principiile de functionare sunt coloana vertebrald a unui plan de afaceri
pentru o agentie de RP. Ele ofera directie strategica, asigurd coerentd intre actiuni si
obiective si consolideaza relatiile cu clientii si echipa. Agentiile de succes sunt cele care
nu trateaza valorile ca pe un simplu exercitiu de branding, ci le transforma intr-un sistem
de orientare practica care influenteaza fiecare decizie si fiecare interactiune.
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Tema 6. PLANIFICAREA FINANCIARA SI IMPACTUL ACESTEIA
ASUPRA SUSTENABILITATII AGENTIEI DE RELATII PUBLICE

Rolul planificarii financiare pentru dezvoltarea agentiei de relatii publice
Structura bugetului unei agentii de relatii publice
Prognoza veniturilor, cheltuielilor si pragul de rentabilitate

akrwnE

Gestionarea riscurilor si asigurarea continuitatii afacerii

Obiective de referinta:

- sd defineascd conceptul de planificare financiara si rolul acesteia intr-o agentie de RP;

- sa identifice principalele componente ale unui buget pentru o agentie de RP;

- sa descrie sursele de venit si tipurile de cheltuieli specifice activitdtilor de RP;

- sd explice legatura dintre prognoza veniturilor si stabilirea pragului de rentabilitate;

- sa analizeze modul 1n care planul financiar influenteaza credibilitatea agentiei;

- sd aplice metode simple de calcul pentru estimarea veniturilor si cheltuielilor in cazul
campaniilor de RP;

- sa evalueze pragul de rentabilitate si relevanta lui pentru deciziile manageriale;

- sd argumenteze importanta gestiondrii riscurilor pentru continuitatea afacerii;

- sa elaboreze un plan financiar pentru o agentie ipoteticd de RP, integrand conceptele
invatate.

Cuvinte-cheie: planificare financiara, buget, venit, cheltuieli, prag de rentabilitate,
flux de numerar, credibilitate financiard, investitor, risc, continuitate.
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1. Rolul planificarii financiare pentru dezvoltarea
agentiei de relatii publice

Planificarea financiara reprezintd una dintre cele mai importante componente ale
unui plan de afaceri, indiferent de domeniu. In cazul agentiilor de relatii publice, unde
serviciile livrate sunt in mare parte intangibile, planificarea atenta a resurselor financiare
devine un instrument strategic pentru supravietuire si dezvoltare. Fard o proiectie
financiara realista, chiar si cele mai creative idei de afaceri risca sa ramana fara sustinere
practica, deoarece nu exista o baza care sa asigure sustenabilitatea in timp.

Un prim rol al planificirii financiare este acela de a oferi claritate si directie. O
agentie de RP are nevoie sa inteleaga cat de multe resurse financiare sunt necesare pentru
a acoperi cheltuielile de functionare (salarii, chirii, echipamente IT, software pentru
monitorizarea media etc.) si cat de mult trebuie sa factureze pentru serviciile sale, astfel
incat sa fie profitabild. Bugetele detaliate ale agentiilor trebuie sa reflecte nu doar
costurile interne, ci si investitiile in dezvoltare — training pentru angajati, campanii
proprii de branding sau participarea la conferinte de profil. In lipsa acestei viziuni,
agentia riscd sa piarda competitivitatea [5].

Al doilea rol major al planificarii financiare este gestionarea riscului. Relatiile
publice sunt un domeniu volatil, unde contractele depind adesea de bugetele de
marketing ale clientilor, care pot fluctua in functie de conjunctura economica.
Planificarea financiard permite identificarea scenariilor pesimiste si optimiste, astfel
incat agentia sd se pregateasca pentru perioade cu venituri mai mici. Prin construirea
unor rezerve financiare sau prin diversificarea portofoliului de clienti, agentiile pot evita
situatiile de criza [6].

Totodatd, planificarea financiari are si o functie de comunicare externd. In
momentul 1n care agentia doreste sd atragd finantari, s acceseze credite sau sd isi
convinga partenerii de seriozitatea proiectelor sale, un plan financiar bine structurat
devine o dovada de credibilitate. Potentialii investitori sau banci analizeaza in primul
rand partea financiara a unui plan de afaceri, deoarece ea arata nu doar capacitatea de a
genera profit, ci si maturitatea manageriala a echipei.

In cazul agentiilor de RP exista si un rol specific al planificarii financiare: alinierea
resurselor la obiectivele de comunicare. De exemplu, dacé o agentie isi propune sa se
specializeze in campanii digitale, atunci planificarea financiara trebuiec sa prevada
investitii in instrumente de monitorizare a conversatiilor online, licente pentru software
de analiza de date si bugete pentru continut video. Fara aceasta corelare, obiectivele de
comunicare pot ramane doar declaratii, in lipsa resurselor necesare.

Nu in ultimul rand, planificarea financiara functioneazad ca un instrument de
evaluare §i control. Analiza periodicd a executiei bugetare si compararea acesteia cu
proiectiile initiale permit agentiei sa corecteze din timp derapajele [2]. Aceasta este 0
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functie critica in domeniile creative, unde exista riscul de a supraevalua resursele
financiare sau de a subestima costurile ascunse.

Prin urmare, planificarea financiara nu este doar un exercitiu contabil, ci un proces
strategic care ofera claritate, gestioneaza riscurile, inspird incredere partenerilor si
asigurd coerenta intre obiectivele de comunicare si resursele disponibile. Pentru o
agentie de RP aflata in faza de lansare sau de consolidare ea devine fundamentul pe care
se poate construi succesul pe termen lung.

2. Structura bugetului unei agentii de relatii publice

Un buget bine structurat reprezinta coloana vertebrala a planului financiar, oferind
agentiei de relatii publice posibilitatea de a-si organiza resursele, de a gestiona
cheltuielile si de a planifica investitiile. Bugetul trebuie sa fie un instrument practic, usor
de inteles, care sa evidentieze sursele de venit si principalele categorii de cheltuieli [3].
In cazul agentiilor de RP, complexitatea bugetului nu consta in numarul mare de linii
bugetare, ci In capacitatea de a surprinde echilibrul dintre costurile de operare si
investitiile necesare pentru dezvoltare.

Principalele componente ale bugetului:

a. Venituri

Pentru o agentie de RP, veniturile provin in principal din contracte cu clientii —
onorarii lunare, plati per proiect, consultanta strategica sau campanii. Agentiile moderne
combina veniturile din consultanta clasica cu cele din servicii digitale, ceea ce diversifica
fluxul de incasari.

b. Cheltuieli fixe

Acestea includ costuri care nu variaza semnificativ pe termen scurt: chiria biroului,
salariile angajatilor, utilitatile, licentele software. Pentru investitori este important ca aceste
cheltuieli sa fie acoperite in mod constant de venituri, pentru a demonstra stabilitatea afacerii.

c. Cheltuieli variabile

Acestea sunt asociate direct cu proiectele in derulare si pot fluctua: costuri pentru
organizarea de evenimente, productie de materiale, achizitionarea de spatii, colaborarea
cu freelanceri. Monitorizarea atentd a acestor cheltuieli este cruciald pentru a evita
depdsirea bugetului si pentru a mentine profitabilitatea proiectelor.

d. Investitii in dezvoltare

O agentie care doreste sa creascd trebuie sa prevadd In buget si resurse pentru
dezvoltare: training pentru echipd, branding propriu, participarea la conferinte
internationale, modernizarea infrastructurii IT. Aceste investitii aratd maturitatea
organizationald si capacitatea de adaptare la piata.

e. Rezerve si fond de risc
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Avand in vedere natura fluctuanta a industriei, agentiile trebuie sa 1si creeze un fond
de rezerva pentru perioade cu venituri mai reduse. Lipsa unei astfel de plase de siguranta
poate conduce la instabilitate financiara.

Exemplu de buget pentru o agentie de RP (anual)

. .. Suma estimata
Categorie Detalii (MDL)

Venituri Onoraru. lunare (5 clienti x 20 000 MDL 1 200 000

X 12 luni)

Proiecte (10 proiecte x 15 000 MDL) 150 000

Servicii digitale (campanii social media) 200 000
Total venituri 1550 000
Cheltuieli fixe ISua;?)ru (4 angajati x 10 000 MDL x 12 480 000

Chirie + utilitati 120 000

Licente software / monitorizare media 50 000
Cheltuieli Evenimente si productie media 200 000
variabile Freelanceri / subcontractori 100 000
Investitii in Training si conferinte 50 000
dezvoltare Campanii proprii de branding 50 000
Fond de rezerva | 10% din venituri 155 000
Total cheltuieli 1205 000
Profit estimat 345 000

3. Prognoza veniturilor, cheltuielilor si pragul de rentabilitate

Un plan financiar bine fundamentat pentru o agentie de relatii publice nu se rezuma
la o simpla lista de cifre. El trebuie sd combine doud componente esentiale: prognoza
veniturilor si cheltuielilor si calcularea pragului de rentabilitate. Prima aratda cum vor
evolua resursele financiare pe termen scurt si mediu, iar a doua indicd momentul critic
in care activitatea incepe si genereze profit. impreun, aceste elemente transforma planul
financiar intr-un instrument de decizie strategica.

O prognoza financiara realistd se bazeaza pe o analiza detaliata a surselor de venit
si pe o estimare corectd a costurilor [2]. In cazul unei agentii de RP, sursele principale
de venit pot fi:

e Onorarii pentru campanii de RP — lansari de produse, campanii de comunicare

pentru ONG-uri, strategii de reputatie pentru companii;

52



e Abonamente lunare de consultantd — clientii platesc pentru asistentd constanta,

monitorizarea media si consultanta in managementul imaginii;

e Proiecte — organizarea de evenimente, gestionarea situatiilor de criza,

traininguri de comunicare sau campanii digitale.

Estimarea veniturilor trebuie realizata pe baza:

* numarului de contracte anticipate intr-o perioada determinata,
* valorii medii a fiecarui contract;
= tendintelor pietei si experientei anterioare a agentiei.

Prognoza nu poate fi construitd pe presupuneri vagi, ci trebuie sustinutd de date
concrete: studii de piata, rapoarte de benchmarking sau analiza evolutiei veniturilor din
anii precedenti.

Pragul de rentabilitate marcheazda momentul in care veniturile acopera toate
cheltuielile agentiei, farad ca aceasta sa mai inregistreze pierdere, dar nici profit. Practic,
el raspunde la intrebarea: Cate contracte sau campanii trebuie castigate pentru a acoperi
costurile fixe si variabile?

De exemplu:

Costuri fixe lunare = 50 000 MDL
Costuri variabile medii per campanie = 10 000 MDL
Pret mediu al unui contract =25 000 MDL

In acest caz, agentia trebuie si obtina cel putin trei contracte pe luna pentru a atinge
pragul de rentabilitate. Orice contract suplimentar aduce profit net.

Analiza combinatd a prognozei financiare si a pragului de rentabilitate ofera
conducerii agentiei:

- imagine clara asupra nivelului minim de performantd necesar pentru a
supravietui;

— posibilitatea de ajustare a preturilor, a modelului de servicii sau a structurii
costurilor daca pragul este dificil de atins;

— un instrument de credibilitate in fata investitorilor, bancilor sau partenerilor
strategici.

4. Planul financiar ca instrument pentru atragerea finantarii si
credibilitatii
Planul financiar este una dintre componentele centrale ale unui plan de afaceri,
avand un rol esential nu doar in gestionarea resurselor interne, ci si in consolidarea

creditori. Tn literatura de specialitate el este prezentat drept elementul care , traduce”
viziunea strategica a Intreprinderii in proiectii numerice, verificabile si comparabile,
capabile sa demonstreze fezabilitatea si rentabilitatea proiectului propus [3].
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Orice plan de afaceri are nevoie de o componenta financiara riguroasd, intrucat
investitorii si finantatorii acorda prioritate cifrelor si proiectiilor realiste, mai mult decét
descrierilor narative ale ideilor de afaceri [3]. Pentru o agentie de RP, credibilitatea in
fata unui potential creditor nu se bazeaza doar pe portofoliul de clienti sau pe
creativitatea echipei, ci si pe abilitatea de a prezenta:

e previziuni financiare bine fundamentate;
o fluxuri de numerar anticipate si gestionate realist;
e un plan clar de acoperire a cheltuielilor si de obtinere a profitului.

Astfel, planul financiar devine un instrument de validare externa, aratand ca agentia
ntelege piata, riscurile si resursele proprii.

L.Swanson subliniazd cd planificarea financiard trebuie sd includa situatiile
financiare (previziuni de venituri, bilanturi si fluxul de numerar) pe o perioada de cel
putin trei ani, pentru a permite finantatorilor sa inteleaga perspectivele de crestere si s
evalueze riscurile [6].

Tn cazul unei agentii de RP acest lucru presupune:

= estimarea veniturilor din contracte cu clienti (campanii media, consultantd

strategicd, management de criza);

= evaluarea costurilor fixe (salarii, chirii, licente software) si variabile (productie

de materiale, achizitii media);

= includerea wunor scenarii alternative (optimist, realist, pesimist), care

demonstreaza capacitatea agentiei de a face fata incertitudinilor pietei.

O astfel de planificare financiara nu doar ca oferd o imagine clara asupra viitorului
organizatiei, ci si transmite un semnal de profesionalism si responsabilitate.

Planul financiar trebuie privit in strinsa legatura cu obiectivele generale ale planului
de afaceri. Tn absenta acestei coreliri, documentul risca si fie perceput drept un exercitiu
formal.

De exemplu, daca agentia de RP isi propune extinderea pe segmentul digital,
planul financiar ar trebui sa reflecte investitiile in resurse tehnologice si in formarea
personalului, precum si veniturile estimate din serviciile de digital RP. Tn acelasi timp,
planul trebuie sd demonstreze cd aceste investitii sunt sustenabile si cd pot genera
profit.

in domeniul marketingului si relatiilor publice, investitorii acorda o atentie speciala
capacitatii de generare a veniturilor recurente (abonamente, contracte de lunga durata),
deoarece acestea reduc riscul si sporesc atractivitatea investitiei [5].

Astfel, planul financiar al unei agentii de RP ar trebui sa includa:

e proiectii privind retentia clientilor;

o analize comparative (profitabilitate, marje de costuri);

e date privind lichiditatea si solvabilitatea, care sa arate cd agentia poate sustine
rambursarea unui credit sau poate valorifica eficient o investitie externa.
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5. Gestionarea riscurilor si asigurarea continuitatii afacerii

Tn orice plan de afaceri, componenta de gestionare a riscurilor reprezintd o parte
esentiald pentru a demonstra viabilitatea si rezilienta organizatiei. Pentru o agentie de
relatii publice, expusd atat la volatilitatea pietei serviciilor creative, cét si la dinamica
mediului digital, identificarea, clasificarea si diminuarea riscurilor constituie un proces
continuu, parte integrantd a planului strategic.

Riscurile antreprenoriale pot fi clasificate Th mai multe categorii [2]:

— Riscuri financiare ce tin de fluxul de numerar insuficient, intarzieri la plata din

partea clientilor sau supraestimarea veniturilor;

— Riscuri comerciale, generate de pierderea contractelor majore, schimbarea

rapida a cerintelor pietei sau de cresterea concurentei;

— Riscuri tehnologice legate de nevoia constanta de actualizare a software-ului si

instrumentelor digitale de monitorizare;

— Riscuri manageriale, asociate cu lipsa de experienta sau cu decizii strategice gresite;

— Riscuri externe, precum schimbadrile legislative, crizele economice sau

reputationale.

Aceastd tipologie poate fi corelatd cu observatiile lui Ch.Spenser, care atrage atentia
asupra faptului ca in domeniul RP si marketing riscurile de piata sunt accentuate de caracterul
imprevizibil al cererii si de sensibilitatea reputatiei. O singurd campanie nereusitd sau un
client nemultumit poate afecta portofoliul agentiei si, implicit, veniturile viitoare [5].

Orice plan de afaceri credibil trebuie sa contina o sectiune dedicata riscurilor si
incertitudinilor, prezentate nu doar ca potentiale amenintari, ci si cu solutii de diminuare.
Aceasta abordare aratd investitorilor si partenerilor cd managerii agentiei sunt constienti
de provociri si au pregatite scenarii de continuitate. In cazul agentiilor de RP, aceasta ar
putea include:

o diversificarea contractelor pentru a evita dependenta de un singur client;

e constituirea unui fond de rezerva pentru perioade de scadere a cererii;

e pregatirea de servicii alternative (ex.: trecerea rapida de la campanii traditionale

la digitale).

Riscurile financiare reprezinta nucleul oricarei planificari, Intrucat ele influenteaza
capacitatea firmei de a supravietui pe termen scurt si de a se dezvolta pe termen lung [3].
Pentru o agentie de RP riscul principal este subestimarea costurilor de prestare (salarii,
licente software, chirii, subcontractdri creative) si supraestimarea veniturilor.
Instrumentul-cheie de evaluare este pragul de rentabilitate, care arata cate contracte sau
campanii trebuie castigate pentru a acoperi toate cheltuielile. Interpretarea acestuia este
mai relevantad decat formulele matematice, deoarece ofera managerilor un reper practic:
daca agentia stie cd are nevoie de, sa zicem, 10 campanii medii pe an pentru a fi
sustenabild, atunci strategia comerciald va fi calibrata in aceasta directie.
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Spre deosebire de alte domenii, agentiile de RP se confrunta cu riscuri reputationale
accentuate. Un esec intr-o campanie publica sau asocierea cu un client controversat poate
afecta credibilitatea agentiei si reduce drastic sansele de a atrage noi contracte [5]. De
aceea, continuitatea afacerii depinde de un set clar de politici interne privind selectia
clientilor, evaluarea eticd a campaniilor si monitorizarea impactului pe termen lung.

Integrarea riscurilor in planul financiar si operational trebuie sa se reflecte in
strategii de continuitate, precum:

= planuri de rezerva (de exemplu, alternative digitale);

= diversificarea surselor de venit;

* managementul reputatiei prin monitorizare constanta si reactii rapide la crize;

= formarea si retentia personalului, pentru a evita riscul managerial al fluctuatiei
de angajati.

Riscurile trebuie prezentate diferit in functie de tipul planului de afaceri: in cazul
unui start-up, accentul cade pe supravietuire si pe atragerea primilor clienti; intr-un plan
de dezvoltare — pe justificarea investitiilor si pe scenarii de crestere; iar intr-un plan de
investitii — pe analiza rentabilitatii si pe demonstrarea fezabilitatii financiare.

Gestionarea riscurilor si asigurarea continuitdtii nu Inseamnd eliminarea
incertitudinilor, ci pregétirea pentru a le face fatd. Agentiile de relatii publice trebuie sa
abordeze riscul integrat: financiar, reputational, managerial si tehnologic. Diferenta
dintre o agentie vulnerabild si una rezilientad constd in modul in care aceste riscuri sunt
anticipate, monitorizate si transformate in oportunitati de adaptare si consolidare.
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CONTINUTUL ORELOR DE SEMINAR

Tema 1. AGENTIILE DE RELATII PUBLICE: PARTICULARITATI,
TIPURI SI PORTOFOLIU DE SERVICII

Sarcinile seminarului

1. Determinarea caracteristicilor esentiale ale unei agentii de relatii publice.

2. Analiza tipologiilor si clasificarilor agentiilor de relatii publice.

3. Examinarea structurii si diversitatii portofoliului de servicii oferite de agentiile de
relatii publice.

Sarcini de evaluare curenta

Identificati trasaturile definitorii ale unei agentii de relatii publice.

Determinati criteriile principale de clasificare a agentiilor de relatii publice.
Analizati diferentele dintre agentiile full-service si agentiile de nisa.

Evaluati importanta diversificarii portofoliului de servicii intr-o agentie de relatii
publice.

Argumentati rolul consultantei strategice in activitatea agentiilor de relatii publice.

o E

o o

Exemplificati servicii inovatoare pe care le pot integra agentiile de relatii publice
n contextul mediului digital actual.

Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

1. Care este obiectivul principal al unei agentii de relatii publice?
a) Crearea de produse comerciale pentru clienti
b) Mentinerea si consolidarea imaginii publice a clientului
¢) Vanzarea de spatii publicitare

2. Care dintre urmitoarele nu este un avantaj al colaboririi cu o agentie de RP?
a) Acces la retele extinse si lideri de opinie
b) Costuri ridicate si lipsa de expertiza
c) Analize obiective dintr-o perspectiva externa

3. Ce tip de agentie ofera servicii complete de comunicare, inclusiv marketing

digital si evenimente?

a) Agentie de nisa
b) Agentie full-service
¢) Agentie boutique

4. Ce caracteristica defineste o agentie boutique?
a) Operare internationala in mai multe tari
b) Dimensiune mica si servicii personalizate
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c) Orientare exclusiva spre campanii politice
5. Ce tip de servicii presupune managementul crizelor?
a) Crearea materialelor promotionale
b) Planificarea raspunsului in situatii critice
c¢) Cresterea numarului de angajati
6. Ce criteriu nu este folosit in clasificarea agentiilor de RP?
a) Aria geografica acoperita
b) Tipul de clienti deserviti
c¢) Culoarea logoului agentiei
7. Care dintre urmiitoarele este un exemplu de serviciu digital oferit de agentiile
de RP?
a) Organizarea unei conferinte de presa
b) Administrarea conturilor de social media
¢) Tiparirea materialelor publicitare
8. Ce tip de agentie se concentreaza pe promovarea artistilor si sportivilor?
a) Agentie corporativa
b) Agentie de divertisment
Cc) Agentie guvernamentala
9. Care este un dezavantaj posibil al colaboririi cu o agentie de RP?
a) Expertiza diversificata
b) Reticenta personalului intern fata de consultantii externi
c¢) Acces la tehnologie moderna
10. Ce inseamna ,,agentie de nisa” in domeniul RP?
a) O agentie care ofera servicii generale
b) O agentie specializata pe un domeniu sau tip de serviciu
c) O agentie care activeaza doar la nivel international

Lucruin grup

Context

Trei tineri absolventi ai unui program de masterat in Relatii publice si publicitate
decid sa deschida propria agentie de relatii publice in Chigindu. Agentia se va numi
PR Impact si isi propune s ofere servicii inovatoare, combinand metode traditionale de
RP cu instrumente digitale moderne. Fondatorii au experientd practici In campanii
pentru ONG-uri, evenimente culturale si marketing digital, dar nu au lucrat anterior intr-
0 agentie de mari dimensiuni.

Piata locala este competitiva, cu prezenta unor agentii full-service, dar si a unor
agentii boutique specializate pe evenimente. Majoritatea agentiilor din Republica
Moldova lucreaza pe baza de proiecte. Clientii sunt in mare parte companii locale,
branduri internationale prezente pe piata, institutii publice si ONG-uri.
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Fondatorii se confruntd cu urmatoarele provocari:

— alegerea tipului de agentie;
- definirea portofoliului de servicii.

Sarcina

Impartiti-va in echipe a cAte 4-5 persoane si raspundeti la urmatoarele:

1. Clasificare si pozitionare

o In ce categorie ati incadra agentia PR Impact (full-service, boutique, de nisa
etc.)? Justificati alegerea prin argumente legate de dimensiune, tipul
clientilor vizati si domeniul de activitate.

e Care ar trebui sa fie pozitionarea sa pe piatd (specializata, orientata spre
volum de proiecte etc.)? Explicati motivele.

2. Servicii oferite

e Selectati minimum 5 servicii din lista discutata la curs, pe care agentia le-ar
putea oferi.

o Includeti cel putin 2 servicii traditionale si 2 servicii digitale.

e Descrieti detaliat fiecare serviciu: cum se va desfasura, ce resurse sunt
necesare, ce rezultate se asteapta.

e Justificati alegerea fiecarui serviciu, explicind cum raspunde acesta nevoilor
clientilor si cum contribuie la succesul agentiei.

3. Prezentare si feedback

e Fiecare grup isi va prezenta concluziile in fata colegilor.
o La final, grupurile vor oferi feedback constructiv celorlalte echipe, mentionand
punctele forte si aspectele ce pot fi imbunatatite in propunerile prezentate.

Tema 2. PLANUL DE AFACERI - FUNDAMENTE TEORETICE,

METODOLOGIE SI PARTICULARITATI PENTRU AGENTIILE DE

RELATII PUBLICE

Sarcinile seminarului

1.
2.
3.

Determinarea functiilor si a rolului strategic al planului de afaceri.

Analiza etapelor procesului de elaborare a planului de afaceri.

Clasificarea tipurilor de planuri de afaceri in functie de scop, stadiul afacerii si
orizontul de timp.

Examinarea structurii generale a planului de afaceri si a relevantei fiecarei
componente.

Identificarea particularitatilor unui plan de afaceri destinat unei agentii de relatii
publice.
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Sarcini de evaluare curenta

1. Explicati rolul strategic al planului de afaceri in dezvoltarea unei agentii de relatii
publice.

2. Enumerati si descrieti functiile majore ale planului de afaceri conform literaturii
de specialitate.

3. Prezentati etapele principale ale elaborarii unui plan de afaceri, in ordinea logica
de parcurgere.

4. Clasificati tipurile de planuri de afaceri si exemplificati cate un context de aplicare
pentru fiecare tip.

5. Analizati structura generala a planului de afaceri, evidentiind importanta fiecarei
sectiuni.

6. Argumentati de ce planul de afaceri pentru o agentie de RP trebuie si integreze
strategii de comunicare si marketing.

7. Exemplificati elemente specifice de continut care diferentiaza planul de afaceri al
unei agentii de RP de cel al unei companii din alt domeniu.

Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

1. Care este una dintre functiile majore ale planului de afaceri?
a) Cresterea rapida a profitului fara investitii
b) Instrument de management si planificare
c¢) Reducerea costurilor prin eliminarea angajatilor

2. Care este scopul principal al analizei SWOT intr-un plan de afaceri?
a) Crearea unui plan financiar detaliat
b) Identificarea punctelor tari, slabe, oportunitatilor si amenintarilor
c) Stabilirea formei juridice a afacerii

3. Ce tip de plan este folosit la initierea unei afaceri?
a) Plan pentru restructurare
b) Plan pentru start-up
c¢) Plan operational

4. Ce element nu face parte, in mod uzual, din structura generali a unui plan de

afaceri?

a) Analiza pietei
b) Pagina de titlu
c) Planul de concedii pentru angajati

5. Care este rolul rezumatului?
a) Sa detalieze fiecare sectiune a planului
b) Sa ofere o prezentare concisa a ideii, obiectivelor si proiectiilor
c) Sa inlocuiasca intregul plan de afaceri
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6. Ce particularitate are planul de afaceri pentru o agentie de RP?
a) Nu include analiza pietei
b) Pune accent pe relatii, imagine si comunicare
c¢) Elimina capitolul financiar
7. Care este perioada acoperita de un plan de afaceri pe termen mediu?
a) 1-3 ani
b) 3-5 ani
c)Pandalal an
8. Ce sectiune include proiectii de venituri si cheltuieli?
a) Planul financiar
b) Analiza concurentei
c¢) Planul operational
9. Ce strategie este recomandata in formularea unui plan de afaceri?
a) Ignorarea concurentei pentru a pastra originalitatea
b) Integrarea strategiei de marketing
¢) Reducerea capitolelor pentru a economisi timp
10. Care este una dintre etapele procesului de elaborare a planului de afaceri?
a) Crearea unui logo pentru afacere
b) Prezentarea planului adaptat publicului-tinta
c) Evitarea proiectiilor financiare pentru a nu speria investitorii

Lucru in grup

Sarcina 1. Elaborarea schitei unui plan de afaceri
e Impartiti-va in echipe a cite 3—4 persoane si elaborati schema unui plan de afaceri
pentru o agentie fictiva de relatii publice specializata intr-un domeniu la alegere.
Pasi de realizare:
— Stabiliti misiunea, viziunea si obiectivele strategice ale agentiei.
— Alegeti un tip de plan de afaceri (start-up, dezvoltare sau restructurare) si
justificati alegerea.
— Conturati structura planului, incluzand principalele capitole.
— Evidentiati cel putin 3 particularitati ale planului, specifice domeniului ales.
Produs final: prezentarea in fata colegilor a schitei planului (5-7 minute), cu
argumentarea deciziilor luate.
Sarcina 2. Analiza comparativa a doua tipuri de planuri de afaceri
e Lucrati in aceleasi echipe si alegeti doud tipuri de planuri din tipologia prezentata.
e Identificati asemanarile si diferentele dintre ele (scop, structura, public-tinta).
e [Evidentiati avantajele si dezavantajele fiecaruia in contextul unei agentii de RP.
e Formulati recomandari privind situatiile n care ar fi optim sa fie utilizat fiecare tip.
Produs final: tabel comparativ si o scurta concluzie.
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Tema 3. ANALIZA STRATEGICA PENTRU ELABORAREA
PLANULUI DE AFACERI

Sarcinile seminarului

1.

5.

Cercetarea rolului analizei strategice Tn elaborarea planului de afaceri pentru o
agentie de relatii publice.

Examinarea modului de aplicare a metodelor SWOT si PESTEL in fundamentarea
deciziilor strategice.

Identificarea etapelor si criteriilor pentru analiza pietei, incluzdnd segmentarea si
evaluarea potentialului pietei.

Clasificarea tipurilor de concurenti si discutarea metodelor de evaluare a pozitiei
concurentiale.

Analiza rolului avantajelor competitive si al diferentierii pe piata pentru o agentie de RP.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati de ce analiza strategica reprezintd un pas esential in elaborarea planului
de afaceri al unei agentii de relatii publice.

Enumerati si descrieti componentele analizelor SWOT si PESTEL evidentiind
rolul fiecareia in planificarea strategica.

Prezentati etapele-cheie ale analizei pietei si explicati importanta fiecarei etape.
Clasificati tipurile de concurenti si oferiti cate un exemplu relevant pentru fiecare
categorie in contextul unei agentii de RP.

Analizati aplicarea modelului celor 5 forte Porter in evaluarea mediului concurential.
Explicati conceptul de benchmarking si relevanta acestuia pentru imbunatatirea
performantei unei agentii de RP.

Argumentati de ce segmentarea pietei si evaluarea potentialului acesteia sunt
cruciale pentru succesul unei agentii de RP.

Evidentiati modalitati concrete prin care o agentie de RP isi poate construi si
mentine avantajul competitiv.

Test de evaluare

Selectati raspunsul corect
1. Care este scopul principal al analizei SWOT intr-un plan de afaceri?

a) Sa prezica tendintele macroeconomice globale
b) Sa identifice punctele forte, punctele slabe, oportunitatile si amenintarile
¢) Sa stabileasca pretul serviciilor

2. Ce element nu face parte din analiza PESTEL?

a) Factorii tehnologici
b) Factorii ecologici
c) Punctele slabe ale companiei

62



3. Care este diferenta principald dintre concurenta directa si cea indirecta?
a) Concurenta directa ofera servicii similare, concurenta indirecta ofera alternative
b) Concurenta directd este internationald, concurenta indirecta este locala
c) Concurenta directd se bazeaza pe pret, concurenta indirecta pe calitate
4. Ce model este utilizat pentru evaluarea intensitatii concurentei si atractivitatii
unei industrii?
a) Matricea Ansoff
b) Modelul celor 5 forte Porter
c) Analiza GAP
5. Care este primul pas in segmentarea pietei pentru o agentie de relatii publice?
a) Selectarea canalelor de distributie
b) Identificarea criteriilor de segmentare
c) Calcularea cotei de piata
6. In analiza PESTEL, factorii ,,S” se referi la:
a) Politici de stat
b) Aspecte sociale si demografice
c) Strategii de marketing
7. Ce reprezinta benchmarking-ul?
a) O strategie de crestere a pretului
b) Compararea performantei propriei organizatii cu cea a liderilor din industrie
¢) O metoda de identificare a clientilor
8. Care dintre urmaitoarele constituie un avantaj competitiv?
a) O pozitie financiara instabila
b) Un brand recunoscut si apreciat pe piata
¢) Lipsa unei strategii de marketing
9. Tn analiza SWOT, oportunititile provin in principal din:
a) Mediul extern al organizatiei
b) Resursele interne ale organizatiei
c) Strategiile de promovare
10. De ce este importanta analiza concurentei pentru o agentie de relatii publice?
a) Pentru a evita elaborarea unui plan de afaceri
b) Pentru a intelege pozitia pe piata si a identifica modalitati de diferentiere
c) Pentru a creste cheltuielile operationale

Lucru in grup

Analiza strategica pentru o agentie de RP
Context

Imaginati-va ca faceti parte din echipa de consultantd strategica a unei agentii de
relatii publice fictive, Impact PR & Communication, care doreste sa isi extinda serviciile
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si sd intre pe un nou segment de piatd — comunicare digitald pentru ONG-uri
internationale. Agentia are experientd in campanii clasice de RP, dar nu are inca o
pozitionare clara in domeniul digital.
Sarcina

e Impartiti-va in echipe a cite 3-4 persoane si realizati urmatoarele:

1. Analiza PESTEL - identificati minimum 2 factori relevanti pentru fiecare
dimensiune (politic, economic, social, tehnologic, ecologic, legal) care pot
influenta intrarea In noul segment de piata.

2. Analiza SWOT - stabiliti cel putin 3 puncte tari, 3 puncte slabe, 3 oportunitati
si 3 amenintari pentru agentia Impact PR & Communication Tn contextul
extinderii in segmentul ONG-urilor internationale.

3. Analiza concurentei:

— Clasificati concurentii in directi, indirecti si potentiali in acest segment de piata.
— Folosind modelul celor 5 forte Porter, evaluati nivelul de competitivitate al pietei.
— Propuneti 2-3 modalitati prin care agentia poate crea sau consolida un avantaj
competitiv pe noul segment.
Fiecare echipa isi va prezenta rezultatele timp de 5 minute, sintetizand concluziile
pentru fiecare etapa de analiza.

Tema 4. SEGMENTAREA PUBLICULUI-TINTA, DEFINIREA
SERVICIILOR ST ELABORAREA STRATEGIILOR DE MARKETING

Sarcinile seminarului

1. Analiza rolului segmentarii si targetarii publicului-tinta in fundamentarea planului
de afaceri al unei agentii de RP.

2. Examinarea criteriilor si metodelor utilizate pentru segmentarea pietei serviciilor de RP.

3. ldentificarea serviciilor oferite de agentiile de RP si discutarea modului de
prezentare a acestora in planul de afaceri.

4. Clasificarea canalelor de comunicare si evaluarea eficientei lor in atingerea
publicului-tinta.

5. Analiza modului in care strategiile de marketing si RP pot fi coordonate cu
obiectivele generale din planul de afaceri.

Sarcini de evaluare curenta

1. Explicati de ce segmentarea publicului-tinta reprezinta un pas esential in elaborarea
planului de afaceri al unei agentii de RP.
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2. Enumerati principalele criterii de segmentare si oferiti exemple de aplicare a
acestora Tn domeniul RP.

3. Prezentati tipurile de servicii pe care o agentie de RP le poate include in oferta sa,
evidentiind beneficiile pentru clienti.

4. Clasificati canalele de comunicare in functie de mediul de utilizare si dati exemple
de campanii specifice fiecaruia.

5. Analizati avantajele integrarii strategiilor de marketing si RP pentru coerenta
planului de afaceri.

6. Descrieti pasii necesari pentru construirea unei strategii de RP aliniate obiectivelor
de afaceri.

7. Argumentati rolul pachetelor de servicii personalizate in diferentierea agentiei fata
de concurenti.

8. Evidentiati modul in care selectarea corectd a canalelor de comunicare poate
influenta succesul unei campanii de RP.

Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

1. Care este scopul principal al segmentirii publicului-tinta?
a) Crearea unui plan financiar detaliat
b) Identificarea si gruparea clientilor cu caracteristici si nevoi similare
c) Alegerea unui slogan atractiv

2. Ce criteriu de segmentare se refera la valori, atitudini si stil de viata?
a) Demografic
b) Geografic
¢) Psihografic

3. Ce reprezinta ,,buyer persona” in contextul RP?
a) O lista de contacte media
b) Un profil detaliat al clientului ideal
¢) O strategie de publicitate offline

4. Care dintre urmatoarele nu este un serviciu tipic de RP?
a) Management de criza
b) Dezvoltarea de aplicatii software
c) Social media management

5. Ce element diferentiaza RP digitale de RP traditionale?
a) Accentul pe evenimente fata-in-fata
b) Utilizarea platformelor online si a continutului digital
¢) Lipsa comunicarii cu presa

6. Care este avantajul oferirii de pachete personalizate de servicii?
a) Cresterea costurilor operationale
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b) Diferentierea fata de concurenti
c¢) Reducerea numarului de clienti
7. Ce canal de comunicare este considerat offline?
a) Social media
b) Conferinte de presa
c) Blog corporativ
8. Care este primul pas in alegerea unei strategii de marketing si RP?
a) Crearea unui logo atractiv
b) Alinierea strategiei cu obiectivele generale din planul de afaceri
c¢) Lansarea unei campanii pe retelele sociale
9. Ce tip de eveniment este potrivit pentru networking in RP?
a) Targuri si conferinte
b) Campanii pay-per-click
¢) Marketing prin email
10. Ce indica integrarea strategiilor de marketing si RP in planul de afaceri?
a) Coerentd si eficienta in atingerea obiectivelor
b) Cresterea numarului de angajati
¢) Scaderea costurilor administrative

Lucruin grup

Context
Imaginati-va ca sunteti echipa de management a unei agentii de RP nou-infiintate,
specializate in servicii integrate (traditionale, digitale, management de criza, social
media, branding). Agentia doreste sd 1si lanseze oficial activitatea pe piatd si sa isi
construiascd un plan de afaceri coerent, pornind de la o segmentare clard a publicului-
tintd si o oferta de servicii bine structurata, sustinutd de strategii de comunicare adaptate.
Sarcina
1. Segmentarea si targetarea publicului
— Identificati minimum 3 segmente de piata relevante pentru agentia voastra.
— Pentru fiecare segment, precizati criteriile de segmentare utilizate.
—  Selectati segmentul principal de targetare si justificati alegerea in functie de
potentialul de piata si alinierea cu viziunea agentiei.
2. Definirea si prezentarea serviciilor
- Elaborati lista serviciilor pe care agentia le va oferi, clasificandu-le in
categorii.
- Creati 2 exemple de pachete de servicii personalizate pentru segmentul
principal.
— Includeti pentru fiecare pachet: obiective, actiuni incluse, beneficii si pret
orientativ.
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3. Strategii de marketing si RP
—  Stabiliti obiectivele de comunicare pentru primul an de activitate.
—  Alegeti canalele de comunicare pe care le veti utiliza si justificati selectia.
— Propuneti 3 tactici concrete pentru promovarea agentiei pe piata.
— Indicati modul in care strategiile propuse sunt aliniate obiectivelor generale
ale planului de afaceri.
4. Prezentarea si feedback
— Fiecare echipa isi prezinta rezultatele. Colegii si profesorul ofera feedback
constructiv privind claritatea, coerenta si aplicabilitatea solutiilor propuse.

Tema 5. MANAGEMENTUL INTERN SI AL RESURSELOR UMANE iN

AGENTIA DE RELATII PUBLICE

Sarcinile seminarului

e

Analiza rolului organizarii interne in eficienta operationald a unei agentii de RP.
Examinarea tipurilor de structuri organizationale si a impactului lor asupra
colaborarii interne.

Identificarea criteriilor si etapelor procesului de recrutare in agentiile de RP.
Discutarea importantei valorilor si principiilor de functionare in planul de afaceri.
Analiza modului in care strategiile de retentie si dezvoltare profesionala contribuie
la performanta agentiei.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati cum influenteaza structura organizationald eficienta proceselor interne
ntr-o agentie de RP.

Clasificati principalele tipuri de structuri organizationale utilizate in agentiile de
RP si descrieti avantajele si dezavantajele acestora.

Prezentati etapele-cheie ale procesului de recrutare strategica pentru o agentie
de RP.

Argumentati rolul integrarii structurate in integrarea eficientd a noilor membri ai
echipei.

Descrieti metodele utilizate pentru evaluarea performantei angajatilor intr-0
agentie de RP.

Analizati importanta formarii continue si a invatarii colaborative in dezvoltarea
profesionala a echipei.

Explicati modul in care valorile si principiile de functionare pot fi integrate in
planul de afaceri al unei agentii de RP.
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8. Evidentiati tendintele moderne in recrutarea pentru agentiile de RP si impactul lor

Test de evaluare

1. Care este rolul principal al unui Director general intr-o agentie de relatii
publice?
a) Crearea materialelor grafice pentru campanii
b) Coordonarea directiei strategice generale a agentiei
c) Administrarea retelelor sociale
2. Ce presupune inrolarea structurat?
a) Organizarea evenimentelor externe pentru clienti
b) Prezentarea procedurilor interne, a valorilor si a portofoliului de clienti
c) Testarea abilitatilor tehnice ale candidatilor
3. Ce tip de structura organizationala este caracterizata de departamente
separate pe specializari?
a) Structura functionala
b) Structura matriceala
¢) Structura pe proiecte
4. Care este una dintre tendintele moderne in recrutare pentru agentiile de RP?
a) Exclusiv experienta in jurnalism
b) Orientarea spre competente digitale
c¢) Eliminarea lucrului la distanta
5. Ce responsabilitate are un specialist Tn relatii media?
a) Crearea de strategii de social media
b) Organizarea interviurilor si conferintelor de presa
c) Gestionarea bugetelor campaniilor
6. Tn contextul resurselor umane, ce reprezinti retentia personalului?
a) Cresterea numarului de clienti noi
b) Pastrarea angajatilor valorosi in cadrul organizatiei
c) Recrutarea pe termen scurt
7. Ce indicator este folosit adesea in evaluarea performantei angajatilor din RP?
a) Numarul de articole din presa
b) Indicatori definiti in raport cu obiectivele campaniilor
c¢) Lungimea comunicatelor de presa
8. Care este scopul valorilor si principiilor de functionare integrate in planul de
afaceri?
a) Cresterea vizibilitatii in social media
b) Asigurarea coerentei si eticii In activitatile agentiei
c) Optimizarea proceselor de editare video
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9. Cine coordoneazi partea vizuala si conceptuali a campaniilor intr-o agentie
de RP?
a) Directorul de creatie
b) Managerul Social Media
c) Directorul financiar
10. Care este avantajul unei echipe cu abilititi hibride in RP?
a) Costuri mai mari de salarizare
b) Combinatia dintre gandire strategica, creativitate si competente tehnice
C) Specializare doar pe o singura activitate

Lucruin grup

Context
O agentie de relatii publice aflatd in crestere intentioneazad sa isi restructureze
organizarea interna pentru a raspunde mai eficient cerintelor clientilor. Agentia doreste:
e sd adopte o noua structura organizationald;
e sdrecruteze noi membri ai echipei, tinand cont de tendintele actuale din
industrie;
e sia defineasca valorile si principiile de functionare care vor fi integrate in planul
de afaceri.
Sarcina
1. [mpirtiti-vi in echipe a cAte 3-4 persoane si realizati urmitoarele:
— Stabiliti structura organizationala optima pentru agentie si argumentati
alegerea.
- Definiti 5 functii-cheie care trebuie ocupate si descrieti pe scurt
responsabilititile principale pentru fiecare.
— Elaborati un plan de recrutare pentru urmatoarele 6 Iuni, incluzand: criterii
de selectie, metode de recrutare si canale utilizate.
—  Propuneti 4-5 valori si principii care sa stea la baza culturii interne si sa fie
reflectate in relatia cu clientii.
—  Concepeti un proces de integrare (maxim 5 pasi) care s asigure integrarea
rapida si eficientd a noilor angajati.
— Formulati 3 indicatori de performanta pentru evaluarea eficientei echipei si
a fiecarui departament.
2. Prezentati rezultatele colegilor (5-7 minute).
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Tema 6. PLANIFICAREA FINANCIARA SI IMPACTUL ACESTEIA

ASUPRA SUSTENABILITATII AGENTIEI DE RELATII PUBLICE

Sarcinile seminarului

1.

Analiza rolului planificarii financiare 1n asigurarea sustenabilitatii unei agentii
de RP.

. Examinarea structurii bugetului unei agentii de RP si a modului in care sunt
definite cheltuielile fixe si variabile.

Identificarea metodelor de prognoza a veniturilor si cheltuielilor si discutarea
utilitatii pragului de rentabilitate.

Evaluarea rolului planului financiar in atragerea de investitii si in consolidarea
Analiza strategiilor de gestionare a riscurilor financiare si a masurilor pentru
asigurarea continuitatii afacerii.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati de ce planificarea financiara reprezinta un instrument esential pentru
succesul unei agentii de RP.

Enumerati principalele categorii de cheltuieli fixe si variabile intr-o agentie de RP,
oferind exemple.

Prezentati pasii necesari pentru realizarea unei prognoze financiare si identificati
elementele de baza ale calculului pragului de rentabilitate.

Argumentati rolul planului financiar in atragerea de finantari externe si in
consolidarea Tncrederii partenerilor.

Clasificati principalele tipuri de riscuri financiare cu care se confrunté agentiile de
RP si propuneti solutii de diminuare a acestora.

Analizati avantajele utilizarii planului financiar ca instrument de management
strategic, nu doar de evidenta contabila.

Evidentiati importanta coreldrii bugetului agentiei cu obiectivele sale pe termen
scurt si lung.

Argumentati modul in care o planificare financiara poate contribui la mentinerea

......

Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

1. Care este scopul principal al planificarii financiare intr-o agentie de RP?

a) Crearea de campanii mai creative
b) Asigurarea stabilitatii i sustenabilitatii financiare
c) Atragerea de noi angajati
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2. Ce tip de cheltuieli intra in categoria celor fixe?
a) Costuri pentru Inchirierea spatiilor pentru evenimente
b) Salariile angajatilor permanenti
c) Tiparirea materialelor promotionale
3. Care dintre urmitoarele reprezinta o sursi de venit tipica pentru o agentie
de RP?
a) Abonamente lunare pentru consultanta
b) Achizitia de software
c) Cheltuieli administrative
4. Pragul de rentabilitate reprezinta:
a) Momentul 1n care agentia Tncepe sd genereze profit net
b) Momentul in care veniturile egaleaza cheltuielile totale
¢) Momentul in care agentia isi dubleaza investitiile
5. Ce element este inclus intr-un plan financiar, dar difera de o evidenta
contabila?
a) O viziune strategica asupra sustenabilitatii afacerii
b) O reducere a cheltuielilor lunare
¢) O solutie pentru rezolvarea conflictelor interne
6. Care este principala categorie de cheltuieli variabile Tntr-o agentie de RP?
a) Chiria biroului
b) Costurile de productie pentru campanii
c) Salariile echipei administrative
7.1n calcularea veniturilor prognozate, un criteriu esential este:
a) Numarul de clienti potentiali i valoarea medie a contractelor
b) Preferintele personale ale managerului
c) Nivelul salariilor in alte agentii
8. De ce este important planul financiar pentru atragerea investitorilor?
a) Demonstreaza credibilitatea si viabilitatea modelului de afaceri
b) Aratd ce campanii au fost cele mai populare
c) Prezintd istoricul angajatilor din agentie
9. Alegeti un risc financiar pentru o agentie de RP:
a) Scaderea numarului de contracte castigate
b) Cresterea creativitatii echipei
c) Diversificarea serviciilor oferite
10. Integrarea prognozei financiare cu analiza pragului de rentabilitate permite:
a) Eliminarea tuturor cheltuielilor variabile
b) Estimarea nivelului minim de performanta comerciald necesar
c¢) Obtinerea automata a finantarilor externe
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Lucru in grup

1. Simularea planului financiar al unei agentii de RP
Context
Imaginati-va cé faceti parte din echipa de management a unei agentii de RP aflate
in primul sau an de activitate. Agentia ofera servicii integrate si trebuie sa isi planifice
resursele financiare pentru a asigura stabilitatea si cresterea pe piatad. Pentru a atrage
clienti si parteneri, dar si pentru a convinge investitorii de sustenabilitate, echipa trebuie
sd elaboreze un plan financiar de baza.
Sarcina
1. Prognoza veniturilor si cheltuielilor
— Identificati principalele surse de venit (abonamente, contracte unice,
traininguri, campanii speciale).
- Clasificati cheltuielile in fixe si variabile (salarii, chirie, echipamente,
publicitate etc.).
— Realizati un tabel estimativ de venituri si cheltuieli pentru o luna.
2. Pragul de rentabilitate
—  Stabiliti numarul minim de contracte sau campanii necesare pentru a
acoperi cheltuielile lunare.
— Interpretati rezultatul: ce Tnseamna pentru strategia de vanzari si pentru
stabilirea preturilor?
3. Prezentarea si feedback
— Fiecare echipa isi prezinta tabelul financiar si explicatiile.
—  Colegii si profesorul ofera feedback privind realismul si coerenta estimarilor.
2. Analiza riscurilor si planul de continuitate pentru agentia de RP
Context
Agentia de RP pe care o conduceti se confruntd cu un mediu de afaceri imprevizibil:
clienti care pot rezilia contractele, campanii care nu genereaza rezultatele asteptate,
concurenta puternica, crize de imagine sau probleme interne de resurse. Pentru a asigura
continuitatea, echipa de management trebuie sa identifice riscurile si sa propuna solutii
concrete pentru gestionarea lor.
Sarcina
1. ldentificarea riscurilor
— Enumerati cel putin 3 riscuri majore care pot afecta agentia (financiare,
operationale, reputationale, de piata etc.).
— Evaluati fiecare risc dupa doua criterii: probabilitate (scazut/mediu/ridicat)
si impact (mic/mediu/mare).
2. Planul de continuitate
—  Propuneti masuri pentru prevenirea si gestionarea fiecarui risc (fond de rezerva,
contracte flexibile, diversificarea clientilor, planuri de criza de comunicare €tc.).
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— Elaborati un plan de continuitate pentru 6 luni si unul pentru 2—3 ani.
3. Prezentarea si feedback
— Fiecare echipa isi prezinta matricea ,,Risc - Probabilitate - Impact - Solutie”
si propunerile de continuitate.
—  Colegii si profesorul ofera feedback privind claritatea si aplicabilitatea
planului.
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CERINTE PENTRU ACTIVITATILE INDIVIDUALE ALE
MASTERANZILOR

1. Elaborarea si prezentarea Planului de afaceri al unei agentii de relatii publice

Activitatea individuala a masterandului in cadrul disciplinei ,,Planul de afaceri al
agentiei de relatii publice” are ca obiectiv aplicarea cunostintelor dobandite la orele de
curs si de seminar in realizarea unui proiect integrator. Sarcina consta in elaborarea
unui plan de afaceri complet pentru o agentie de relatii publice, care sa reflecte atat
capacitatea de analizd si sintezd, cdt si gandirea strategicd si spiritul creativ al
masterandului.

Planul de afaceri va urma structura recomandatd la curs ce include elemente,
precum: analiza pietei si a concurentei, definirea obiectivelor, planificarea financiara,
organizarea internd si strategii de gestionare a riscurilor si de continuitate (a se vedea
Tema nr.2). Totusi, masterandul are libertatea de a adapta sau modifica aceasta structura,
in functie de viziunea proprie sau de specificul agentiei propuse, atét timp cat rimane
respectatd coerenta si logica documentului. Aceasta flexibilitate are rolul de a incuraja
gandirea critica si abordarile inovatoare.

Proiectul va fi prezentat si sustinut in cadrul seminarului, unde masterandul va
demonstra nu doar calitatea documentului scris, ci si abilitdti de comunicare
profesionald. Se va pune accent pe claritatea prezentarii vizuale, utilizarea
instrumentelor digitale, coerenta argumentatiei si tehnicile de vorbire in public. De
asemenea, sesiunea de prezentare va include feedback si discutii interactive, menite sa
consolideze procesul de invatare.

Produsul final, planul de afaceri, va fi evaluat dupa criterii clare:

o Originalitate si creativitate, prin ideile si solutiile propuse;
e Rigoare si fundamentare teoreticd, prin utilizarea adecvata a surselor
cercetdrii si a instrumentelor de analiza;
e Acuratete si fezabilitate, prin realismul proiectiilor financiare si coerenta
strategiilor.
2. Pitch-ul planului de afaceri pentru investitori

Pe langa realizarea planului de afaceri, masterandul va trebui sa pregateasca si sa
sustind un pitch destinat investitorilor. Acest exercitiu are rolul de a dezvolta capacitatea
de a sintetiza ideile principale ale planului si de a le comunica intr-un mod clar, persuasiv
si orientat spre atragerea sprijinului financiar sau strategic.

Pitch-ul reprezintd o prezentare scurtd si concentratd, menitd sa transmita esenta
proiectului si sd capteze atentia publicului intr-un interval limitat de timp. Pitch-ul va fi
prezentat la seminar, sub forma vizuala si orald, in fata colegilor si a cadrului didactic,
simuland o intalnire reala cu investitori sau potentiali parteneri de afaceri.
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Se va urmari nu doar transmiterea continutului, ci si claritatea structurii, impactul
vizual al materialelor utilizate, abilitatea de a raspunde la intrebari si forta de convingere.
Exercitiul are rolul de a antrena gandirea strategica si capacitatea de a transforma un
document extins (planul de afaceri) intr-un discurs succint si atractiv pentru public.

Masterandul va fi incurajat sa isi personalizeze prezentarea, folosind un limbaj
adaptat audientei, elemente vizuale relevante si tehnici de storytelling, astfel incat sa
transmitd atat viabilitatea proiectului, cat si viziunea creativa asupra agentiei de RP
propuse.
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ANEXE

Anexa 1
Foaie de titlu pentru lucrul individual (model)

Universitatea de Stat din Moldova
Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii

Departamentul Comunicare si Teoria Informarii

Lucru individual la disciplina

Planul de afaceri al agentiei de relatii publice

Realizat:

Irina MIRINA, masteranda, an. 11
Verificat:

Natalia BEREGOI,

dr., lect. univ.

Chisinau, 2025
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Anexa 2
Test de evaluare (model)

Universitatea de Stat din Moldova
Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii
Departamentul Comunicare si Teoria Informarii

Aprob
Seful Departamentului
Andrei PERCIUN, dr., lect. univ.

Test
pentru examenul in forma scrisa
la disciplina Planul de afaceri al agentiei de relatii publice
Ciclul 11, Anul I.
Programul Relatii publice si publicitate

I.  Fundamentele planului de afaceri pentru agentiile de RP

1.1. Definiti conceptul de plan de afaceri si rolul sau intr-o agentie de RP. — 3 pct.

1.2. Enumerati si descrieti succint principalele componente ale unui
plan de afaceri. — 5 pct.

1.3. Argumentati de ce este esentiala formularea misiunii, viziunii si obiectivelor
strategice in dezvoltarea unei agentii de RP. — 7 pct.

Il. Analiza pietei si strategii de marketing in RP

2.1. Explicati rolul analizei PESTEL 1in contextul unei agentii de RP. — 3 pct.

2.2. Descrieti metodele de segmentare a pietei relevante pentru serviciile unei
agentii de RP. — 5 pct.

2.3. Creati un profil complet de *buyer persona* pentru o agentie de RP care
targeteazd ONG-uri. — 7 pct.

Barem de notare

Nota | ,,10” | ,,9” 8 ol 207 |57 1,47 ..37 .27 ,,17
Punctaj | 30-29 | 28-26 | 25-22 | 21-17 | 16-11 | 10-6 | 5-3 | 2 1 0

Examinator: N.Beregoi, dr., lect. univ.
data
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