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INTRODUCERE

In prezent, Consiliul Europei implementeaza proiectul ,,Promovarea standardelor europene in
reglementarea audiovizuala din Republica Moldova”, care are drept scop oferirea de asistenta legislativa
in domeniul mass-media.

Sprijinul acordat furnizorul public national de servicii media, Institutia publica Compania ,Teleradio-Moldova”
(TRM), implica asistenta in diversificarea continutului sau, crearea unei platforme radio digitale pentru copii,
sprijin pentru consolidarea Serviciului Ombudsmanului, precum si asistentd pentru tranzitia institutiei la
digital.

Ca parte a acestui plan de actiune, s-a considerat ca este relevant sd se conceapa si sa se dezvolte o
strategie de comunicare cuprinzatoare pentru Institutia publica Compania ,Teleradio-Moldova”. O astfel de
strategie ar trebui sa contribuie nu numai la dezvoltarea corporativa de care compania are nevoie pentru a
asigura durabilitatea sa, ci si pentru a imbunatati modul in care TRM se conecteaza cu publicul sdu si cu
partile interesate.

Proiectul a fost incredintat Dr. Roberto Suarez Candel si Dr. David Fernandez Quijada, co-fondatori ai South
180, o companie internationala de consultanta specializata in previziuni, conceperea de strategii si evaluarea
impactului, cu sediul la Geneva (Elvetia). In plus, dna Ludmila Andronic a contribuit la proiect in calitate de
expert national in relatii publice, comunicare publica, comunicare de criza si strategii de comunicare.

Din partea TRM, proiectul a fost sponsorizat de directorul general Olga Bordeianu si gestionat de Dr. Natalia
Beregoi, sefa Serviciului Comunicare si Relatii Internationale.

Principalele obiective ale proiectului au fost:

- Analiza contextului n care activeazd TRM si a pozitionarii sale in societatea moldoveneasca si pe piata
media pentru a defini obiectivele de comunicare.

- Evaluarea situatiei actuale a TRM in ceea ce priveste procesele, practicile si rezultatele sale de
comunicare externa si interna, pentru a determina nevoile si caile de dezvoltare in acest domeniu.

- Furnizarea unui cadru si a unei serii de recomandari care sa permita companiei sa elaboreze si sa puna
in aplicare propriul plan de actiune ih domeniul comunicarii intr-un mod realist si eficient, in functie de
circumstantele sale.

Prin urmare, aceasta strategie isi propune sa devina un instrument de consolidare a capacitatilor, ajutand
conducerea si personalul TRM sa ia deciziile corecte si sa faca pasii necesari pentru a atinge un obiectiv
foarte important: asigurarea faptului ca societatea moldoveneasca intelege valoarea TRM.



DESPRE ACEASTA STRATEGIE

Avand in vedere contextul societal din Moldova, starea industriei media si, in special, caracteristicile si
situatia operationala a TRM, aceasta nu este o strategie de comunicare traditionala. Aceasta nu se
concentreaza pe elaborarea unui plan de actiune detaliat cu privire la mesajele care trebuie impartasite, la
mixul de media care trebuie utilizat sau la bugetul care trebuie alocat pentru a implementa o campanie
traditionala de comunicare corporativa sau de consolidare a reputatiei.

Analizadnd circumstantele contextuale cu care se confruntd TRM si ca urmare a vizitei la fata locului si a
interviurilor realizate, ne-am dat seama ca, inainte de a lansa orice strategie de comunicare, TRM are nevoie
de o anumita dezvoltare corporativa. in caz contrar, recomandarile noastre nu ar fi dat rezultatele asteptate si
nici nu ar fi fost fezabila punerea lor in aplicare.

Prin urmare, acest raport se concentreaza mai intai pe indicarea mai multor obiective, etape si recomandari
pentru ca TRM sa atinga un nivel de pregatire corporativa care ar trebui sa permita organizatiei sa lanseze si
sa gestioneze eficient strategia de comunicare. Fara atingerea unui astfel de nivel de pregatire corporativa,
evaluarea noastra este ca orice plan de actiune ar putea esua sau ar putea fi sub asteptari.

in al doilea rand, s-a stabilit c3, inainte de a comunica cu publicul, cu autoritatile sau cu orice alta parte
interesatd, TRM are nevoie de o descriere amanuntitd a sa. In prezent, o astfel de descriere nu exista, cel
putin intr-un mod coerent, structurat si recunoscut.

n al treilea rand, analiza noastra a aratat, de asemenea, ca era nevoie de definirea unui scop clar si puternic
pentru strategie.

Desi aceste observatii initiale ar putea fi considerate obstacole, identificarea lor a fost cruciala pentru a
concepe solutia de care TRM are nevoie. In plus, acest lucru ne-a permis s& abordam proiectul intr-un mod
care corespunde intelegerii noastre despre ceea ce este o strategie buna: un cadru care sa permita si sa
faciliteze luarea deciziilor, definirea angajamentelor si articularea planurilor de actiune pentru a atinge in mod
eficient un scop.

De fapt, multe strategii corporative esueaza pentru ca se concentreaza mai degraba pe planul de actiune
decét pe premisele si ipotezele de baza, pe definirea unui scop si pe setul de decizii si angajamente
necesare pentru a reusi. Atunci cand se intdmpla acest lucru, deoarece planurile de actiune tind sa fie usor
influentate de schimbarile contextuale, strategia derapeaza rapid. In schimb, atunci cand accentul se pune
pe scop, pe obiective, pe deciziile care trebuie luate, pe implicatile acestora si pe angajamentele care
rezultd, atunci strategiile functioneaza ca niste cadre generale care ghideaza in mod eficient conducerea si
personalul, de asemenea, in medii in schimbare. Pe scurt: strategiile nu sunt planuri de actiune, ci un set de
decizii coerente care definesc si ghideaza un curs de actiune.

Prin urmare, acest document ofera conducerii si personalului TRM o analiza de context care permite
identificarea principalelor nevoi ale organizatiei in ceea ce priveste comunicarea externa si interna. in
consecinta, sunt definite un scop si o serie de obiective pentru comunicarea externa si interna. Ulterior,
pentru fiecare dintre acestea, sunt propuse o serie de actiuni care ar contribui la realizarea pregatirii
corporative mentionate si care ar defini povestea TRM. In cele din urma, sunt oferite recomandari si cazuri
internationale care au ca scop sa ghideze si sa inspire conducerea TRM in elaborarea unui plan de actiune.

In cele din urma, este important de mentionat ca, desi aceasta strategie nu urméreste sa rezolve situatia de
stagnare generala de care sufera TRM, implementarea ei si atingerea obiectivelor recomandate si a
realizarilor cheie de dezvoltare ar trebui sa conduca la o legatura mai puternica intre TRM si societatea si
industria media din Moldova. In opinia noastra, acest lucru este esential pentru a aduce organizatia intr-o
pozitie si o conditie mai buna Tn cautarea unui viitor mai durabil si pentru a deveni un bun valoros pentru
Moldova.



ECHIPA DE PROIECT
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Anterior, a lucrat ca lector la Universitatea Autonoma din Barcelona, Spania.
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Licentiata in jurnalism (USM) si master in comunicare publica (SNSPA), Ludmila are o
cariera de 27 de ani in domeniul comunicarii publice. Ea lucreaza atat in domeniul
comunicarii de afaceri, cat si in calitate de expert in comunicare pentru organizatii
internationale (ONU, PNUD, BM, UN Women, UNFPA, Consiliul Europei, fundatiile
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INTERVIURI

In timpul implementarii acestui proiect, in perioada 6-9 septembrie a avut loc o vizitd la sediul TRM din
Chisinau. Obiectivul vizitei a fost acela de a realiza interviuri semi-structurate cu membri selectati din
conducerea si personalul TRM pentru a aduna dovezi si contributii suplimentare pentru elaborarea acestui
raport.

Echipa de proiect doreste sa multumeasca tuturor persoanelor intervievate pentru timpul si contributia lor.
Contributia lor a fost cruciala pentru a obtine o imagine completa a situatiei politice si socio-economice din
Moldova, a particularitatilor pietei media si a conditiilor in care TRM fisi desfasoara activitatea. Acest lucru ne-
a permis sa ne adaptam propunerile noastre la o realitate care poate fi cu sigurantd calificata drept o
provocare.

Pe langa contributia lor valoroasa in timpul interviurilor, persoanele enumerate mai jos ar putea juca un rol
crucial in timpul punerii in aplicare a strategiilor propuse. Implicarea acestora in desfasurarea lor, aprobarea
publica si angajamentul lor vor fi un factor-cheie pentru succesul dezvoltari TRM in ceea ce priveste
comunicarea externa si interna.

Prin urmare, le multumim anticipat pentru sprijinul lor continuu.

PERSONALUL TRM

Olga Bordeianu, Director General

Veaceslav Gheoghisenco, Director General adjunct (Radio)
Cornelia Stefoglu, Director General adjunct (Multimedia)

Ecaterina Stratan, Director General adjunct (TV)

Natalia Beregoi, sefa Serviciului Comunicare si Relatii Internationale

Vitalie Cojocaru, seful Serviciului Marketing si Vanzari

T I e

Mihai Scoarta, specialist principal in Serviciul dezvoltare Strategica

INTERVIEVATI EXTERNI

+ Violeta Cojocaru, presedinte al Consiliului de Supraveghere al TRM

+ Dumitru Tira, expert independent



Context Analysis




ANALIZA CONTEXTULUI

Principalele constatari despre Moldova, piata media si TRM ofera o intelegere a situatiei actuale din tara
si a statutului organizatiei, precum si a provocarilor viitoare.

Efectuata in prima faza a acestui proiect, aceasta analiza a identificat o serie de premise contextuale si
implicatii pentru TRM care conditioneaza proiectarea noilor strategii de comunicare (externa/interna)
pentru radiodifuzor si care vor modela implementarea si conditiona probabilitatea de succes.

Moldova

+ Schimbari recente semnificative in peisajul politic, cu partide pro-europene care au luat locul partidelor
pro-ruse la presedintia si in Parlamentul tarii.

+ Tara este supusa unor influente geopolitice foarte puternice: Federatia Rusa, pe de o parte, Roménia
(si Uniunea Europeana), pe de alta parte, plus Ucraina.

+ Caurmare, tara este, de asemenea, scena unor razboaie informationale frecvente, propaganda rusa
jucand un rol important in opinia publica.

+ Limba roméana este limba nationala, desi rusa este limba principala pentru aproximativ 15% din
populatie si este inteleasa si utilizata pe scara larga.

+ Tara are mai multe minoritati, in special gagauzii - in mod traditional pro-rusi si cu un nivel ridicat de
autonomie -, dar si ucrainenii, bulgarii si romii. Ca urmare, Moldova prezintad o fragmentare lingvistica
si sociala care trebuie luata in considerare.

+ Exista o concentrare a puterii economice si politice in mainile unui grup restrans de persoane care
exercita influenta asupra Parlamentului, partidelor politice, administratiei de stat, politiei, sistemului
judiciar si mass-media.

+ Populatia moldoveneasca este in scadere si imbatranita din cauza scaderii ratei natalitatii si a unei
rate de emigrare pe scara larga, una dintre cele mai mari din lume. Proiectiile demografice prevad o
scadere suplimentara a populatiei, pana la 8,5 % pana in 2025 (FMI, 2021).

+ Cea mai mare parte a populatiei traieste inca in zonele rurale.

+ Moldova este una dintre tarile europene cu cel mai mic PIB pe cap de locuitor, de doar 3 834 EUR
(FMI, 2021), in ciuda progreselor notabile Tn materie de bunastare din ultimele doua decenii, care s-au
tradus prin reducerea saraciei si imbunatatirea indicatorilor macroeconomici.



Ce inseamna toate acestea pentru TRM si pentru strategia sa de comunicare?

Premise:

TRM se adreseaza unei societati puternic polarizate si fragmentate din cauza unor
factori politici, culturali, identitare, lingvistici, geografici si sociali.

TRM trebuie sa deserveasca o societate care se confrunta cu provocari economice Si
demografice semnificative.

Implicatii:
Strategia de comunicare a TRM ar trebui sa ia in considerare multiplicitatea grupurilor

tinta carora trebuie sa li se adreseze, tindnd cont de nevoile, atitudinile si accesul
la/utilizarea informatiilor diferite ale acestora.

Acest lucru poate necesita o mare varietate de mesaje si de canale de distributie
pentru a asigura o acoperire si o eficacitate adecvate.

Crearea unei povesti convingatoare si semnificative pentru toate grupurile sociale
reprezinta o adevarata provocare.

TRM ar putea lua in considerare orientarea catre diaspora moldoveneasca ca o
investitie In relevanta, in furnizarea de servicii publice si in propria sa durabilitate.

Industria media

+

Industria si consumul de mass-media din Moldova reflecta fragmentarea sociala si lingvistica care
caracterizeaza tara, cu o polarizare puternica a presei nationale intre pro-europeni Si pro-rusi.

Mass-media moldoveneasca este vazuta ca fiind partizana, data fiind legatura lor directa sau indirecta
cu politicienii (BBC Monitoring, 2019; IREX, 2019).

Industria media din Moldova este puternic influentata de mass-media straine, in special de cea rusa,
dar si de cea roména si ucraineana. In timp ce acest lucru permite deservirea tuturor comunitatilor, el
fragmenteaza, de asemenea, sfera publica nationala.

Toate minoritatile au acces la mass-media in propria lor limba.
Libertatea de exprimare prin pluralismul extern este garantata, dar cu greu prin pluralismul intern.

Reglementarea mass-media este formal in conformitate cu standardele internationale, dar aplicarea
acesteia este considerata defectuoasa de catre organismele internationale (IREX, 2019).

Mass-media nationale sufera de precaritate manageriala si tehnologica. Ca urmare, acestea sunt
percepute de catre public ca oferind o calitate tehnica inferioara in comparatie cu mass-media straine,
care sunt disponibile in mare masura.

Televiziunea (58% din populatie o utilizeaza zilnic) si, din ce Tn ce mai mult, retelele sociale (42%) sunt
cele mai utilizate surse media pentru stiri, fapt reflectat si in nivelurile de incredere in diferitele tipuri de
mijloace de informare, televiziunea fiind cea mai de incredere pentru 46% din populatie, iar retelele
sociale pentru 19% (Magenta Consulting, 2020).

Piata de radio din Moldova prezinta o situatie de stagnare, cu un consum limitat in comparatie cu alte
piete europene. Doar 3% dintre cetateni asculta radioul ca sursa principala de stiri (Magenta
Consulting, 2020).



+

Multe posturi de radio, inclusiv unele dintre cele mai populare, sunt rusesti (Magenta Consulting,
2020).

Tn timp ce pentru televiziune si internet este bine stabilit, in Moldova nu exista un sistem de masurare
a consumului pentru radio.

Ce inseamna toate acestea pentru TRM si pentru strategia sa de comunicare?

Premise:
Piata media din Moldova reproduce fragmentarea sociala care caracterizeaza tara.
Toti actorii media par sa joace un rol polarizator in societatea moldoveneasca.

In timp ce mass-media moldovenesti inteleg gusturile publicului local si se bucura de
increderea acestuia, ele sunt in mod clar in urma mass-media straine in ceea ce
priveste calitatea continutului, tehnologia si managementul.

Piata media din Moldova este puternic influentata si constransa de pietele vecine mai
puternice.

Implicatii:
TRM are o mare oportunitate pe care trebuie sa o valorifice: sa joace un rol de
coeziune si unificare a societatii moldovenesti.

Fragmentarea societatii este o provocare majora pentru TRM atunci cand incearca sa
obtina o acoperire universala in ceea ce priveste portofoliul sdu de servicii.

Avand in vedere concurenta puternica cu care se confrunta, TRM trebuie sa gaseasca
o modalitate de a defini si de a comunica in mod eficient unicitatea si valoarea sa
pentru poporul moldovean si, prin urmare, de a-si consolida relevanta. Aceasta trebuie
sa fie o prioritate Tn strategia de comunicare.

Institutia publica Compania ,,Teleradio-Moldova”

+

TRM detine o pozitie foarte competitiva in domeniul stirilor TV (35% din audienta saptaméanala, al
treilea jucator de pe piata), care constituie principala sa oferta, principalul sau contact cu publicul si
unde detine o cotd mai mare de incredere (13% o mentioneaza ca fiind cea mai de incredere sursa de
stiri si evenimente politice) (Magenta Consulting, 2020).

Strategia de programare a celui de-al doilea canal nu este bine definita, deoarece se bazeaza in
principal pe retransmiterea continutului de pe primul canal.

TRM nu este competitiva dincolo de stiri, avand o capacitate redusa de a investi in programe interne,
productii comandate sau achizitii de la terti.

in timp ce radioul TRM are o pozitie competitiva pe piatd, operatiunile sale de internet au performante
slabe, cu o acoperire saptamanala de 1% (Magenta Consulting, 2020).

Audienta TRM include in principal grupuri mai in varsta situate in zonele rurale. In mod paradoxal,
aceste audiente pot fi insuficient deservite, deoarece stirile se concentreaza in mare masura pe
discutiile politice la nivel national, cu o acoperire redusa a stirilor locale (EBU, 2020).

Publicul tanar este insuficient deservit de TRM, in ciuda canalului sdu de radio pentru tineret, care nu
poate fi ascultat pe cale terestra in capitald, unde locuieste principala sa tinta.



In prezent, TRM nu utilizeaza datele de audienta disponibile pentru a-si imbunatati strategiile de
productie si distributie a continutului.

TRM este bine gestionat din punct de vedere financiar. In ultimii cativa ani, a reusit sa genereze un
excedent continuu.

Intrucat 95% din finantarea TRM provine de la bugetul de stat, aceasta este relativ stabild. Cu toate
acestea, cele aproximativ 7 milioane EUR pe care le primeste sunt in mod clar insuficiente pentru a-si
indeplini rolul in mod adecvat (date interne).

Forta de munca a TRM a fost redusa cu 12% in ultimii 5 ani (date interne).

Cea mai mare parte a cheltuielilor TRM este alocata programarii si este distribuita dupa cum urmeaza:
TV 55%, radio 28%, altele 17%, inclusiv oferta online (date interne).

Compania dispune de o strategie corporativa, dar implementarea acesteia a fost intarziata din cauza
unor probleme manageriale si organizationale (Institutia publica Compania ,Teleradio-Moldova”,
2017).

Departamentele TV, radio si internet ale TRM functioneaza independent, fara sinergii intre echipele de
management sau de productie.

n cadrul diviziei de stiri, procesele sunt departe de a fi optime, iar potentialul de sinergie este inca
neexploatat. Acest lucru a dus la lansarea unui proiect de creare a unei redactii comune pentru
departamentele TV, radio si multimedia.

TRM sufera de probleme structurale, organizatorice, de cultura corporativa si de management
mostenite care impiedica organizatia sa se dezvolte in functie de evolutia pietei si de nevoile
cetatenilor (EBU, 2020).

Procesele de achizitie si de angajare par a fi destul de greoaie si limiteaza competitivitatea TRM.

Ce inseamna toate acestea pentru TRM si pentru strategia sa de comunicare?

Premise:

TRM joaca un rol de lider in furnizarea de stiri TV si de servicii radio, dar performanta
sa n alte domenii este slaba din cauza limitarilor sale in ceea ce priveste oferirea de
continut atractiv.

TRM sufera de probleme legate de mostenire, de management si de cultura care fi
submineaza capacitatea de dezvoltare. Ca urmare, organizatia se confrunta in prezent
cu o situatie de stagnare.

Implicatii:
Fiind o functie de baza a serviciului public de media, puterea TRM in domeniul stirilor
trebuie sa ocupe o pozitie semnificativa in noua poveste despre companie.

TRM trebuie sa abordeze de urgenta un proces de dezvoltare corporativa. In caz
contrar, punerea in aplicare a recomandarilor propuse in aceasta strategie nu va fi
posibila si nici nu va da rezultatele asteptate. Atingerea unui statut de ,pregatire

corporativa” este primul pas care trebuie facut de TRM.
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Strategy




STRATEGIA DE COMUNICARE EXTERNA

Analiza situatiei

+

in ultimii ani, activitatile TRM in domeniul comunicarii externe au fost destul de limitate. in cea mai
mare parte, acestea au inclus:

o Comunicate de presa.
o Promovarea continutului / programarii.
o Céteva evenimente de relatii publice legate de continut

Aceste activitati au fost desfasurate frecvent fie de catre departamentul de televiziune sau de radio, de
cele mai multe ori in mod izolat si in legatura doar cu propriile activitati si continuturi.

Extern comunicarea externa a fost rareori axata pe probleme corporative sau a vizat promovarea TRM
ca societate.

Atunci cand are loc, comunicarea corporativa externa a TRM se concentreaza in principal pe aspecte
administrative si de raportare legate de natura publica a organizatiei. Institutiile publice, cum ar fi
Consiliul de supraveghere al TRM, Consiliul Audiovizualului sau Parlamentul Republicii Moldova sunt
tintele obisnuite.

A existat un efort notabil pentru a imbunatati abordarea TRM in ceea ce priveste transparenta, iar
documentele relevante sunt puse in mod sistematic la dispozitia publicului si a partilor interesate,
inclusiv procesele-verbale ale sedintelor comitetului managerial. Cu toate acestea, din punct de
vedere al comunicarii si al relatiilor publice, acest lucru nu produce rezultate pozitive semnificative.

TRM nu are un purtator de cuvant care sa conduca comunicarea publica si sa reprezinte compania.

In timp ce responsabilitatea pentru comunicarea externa este atribuitd Serviciului Comunicare Si
Relatii Internationale, acesta din urma nu dispune de resursele adecvate si de capacitatea de
incarcare a volumului de lucru pentru a dezvolta si a pune in aplicare o strategie de comunicare
coerenta in mod sustinut.

Este recunoscut faptul ca lipsa de comunicare interna si de coordonare intre departamente are un
impact negativ asupra capacitatii TRM de a comunica public.

In prezent, nu exista nici protocoale interne de luare a deciziilor, nici procese de lucru care sa permita
conducerii TRM sa articuleze si sa puna in aplicare o strategie de comunicare externa coerenta,
eficienta si eficace.

TRM nu are o poveste bine definita ca si companie, care sa includa mesaje clare cu privire la scopul,
activitatile, succesele sau valoarea pe care o ofera societatii moldovenesti. Prin urmare, atunci cand
are loc, comunicarea publicd a TRM este fragmentata in ceea ce priveste scopul si obiectivele sale.
Mesajele nu sunt intotdeauna aliniate in mod adecvat in ceea ce priveste continutul si stilul lor.

Cea mai mare parte a comunicarii externe a TRM are o abordare reactiva, deoarece are loc, in
general, ca urmare a actiunii unui alt actor politic sau mediatic. De obicei, actiunile de comunicare
externa ale TRM incearca sa contrabalanseze criticile frecvente pe care le primeste organizatia.

TRM are un acces foarte limitat la cercetari, date si informatii care ar putea permite luarea deciziilor si
planificarea in cunostintd de cauza cu privire la nevoile, obiectivele, prioritatile si actiunile sale de
comunicare.

TRM nu a elaborat protocoale interne sau orientari formale pentru gestionarea activitatilor si a
comunicarii sale pe retelele de socializare. Prin urmare, compania se confrunta cu dificultati in
gestionarea proprietatilor sale online. Acest lucru are un impact negativ asupra modului in care TRM
este prezentata online si, prin urmare, asupra reputatiei sale si a perceptiei publice.
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Interviuri

Printre persoanele intervievate in timpul faza la fata locului a acestui proiect, exista un acord generalizat
cu privire la urmatoarele aspecte:

+

Este nevoie urgenta de o strategie de comunicare externa, care este perceputa ca un instrument
cheie pentru a gestiona perceptia publica, reputatia si pozitionarea TRM pe piata media, precum si pe
arena politica.

Majoritatea partilor interesate ale TRM, inclusiv cetatenii, nu inteleg care este scopul sau valoarea
companiei. Prin urmare, rolul TRM ca organizatie si rezultatele sale nu sunt bine percepute si
apreciate.

TRM are nevoie de o fata publica care sa reprezinte organizatia, sa promoveze valoarea si contributia
acesteia la societate si sa gestioneze situatiile in care reputatia companiei este pusa la indoiala.

TRM trebuie sa adopte o atitudine proactiva care sa duca la un mai bun control si/sau la o mai buna
influenta a dezbaterii publice cu privire la organizatie si la activitatile sale.

TRM are nevoie de o repartizare interna clara a responsabilitatilor privind comunicarea publica,
precum si de procese de lucru bine structurate.

Sunt necesare cercetari si date pentru a lua decizii mai bine informate in ceea ce priveste activitatile
de comunicare ale TRM.

Compania sufera de o lipsa de idei, competente si resurse in domeniul comunicarii externe. Dincolo
de aceasta strategie, o astfel de situatie va necesita decizii privind alocarea de resurse, consolidarea
capacitatilor prin formare si dobandirea de cunostinte prin intermediul unor terti. Acest lucru are
implicatii importante in ceea ce priveste alocarea resurselor.
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Recomandari strategice pentru comunicarea externa a TRM

e SCOP

Pozitionati TRM ca o organizatie apreciata si valoroasa organizatie publica valoroasa pentru Republica

Moldova si cetatenii sai.

e OBIECTIVE

TINTA

MASURAREA SUCCESULUI

1. PREGATIREA CORPORATIVA

Atingerea nivelului necesar de
pregatire a intreprinderii pentru
lansarea si gestionarea strategiei de
comunicare externa propuse.

Finalizarea planului de actiune pentru
dezvoltarea corporativa si atingerea
satisfacatoare a principalelor realizari in
materie de dezvoltare (KDA)

2. NOUA NARATIUNE A LUI TRM

Crearea unei noi naratiuni
corporative pentru TRM, subliniind
relevanta si valoarea sa pentru
societatea si cetatenii Republicii
Moldova, precum si principalele
succese ale companiei.

Finalizarea unui proces de creatie urmat de
livrarea si aprobarea noii naratiuni
corporative a TRM.

3. CRESTEREA PERCEPTIEI
PUBLICE

imbunatatirea perceptiei TRM de
catre cetatenii moldoveni

4. CONSOLIDAREA POZITIEI PE
PIATA ATRM

Consolidarea pozitiei TRM in
ecosistemul mediatic si politic din
Republica Moldova.

Conceperea si realizarea unui proiect de
cercetare privind analiza perceptiei si
pozitionarii.

Pentru a surprinde ,imbunatatirea
perceptiei” sau ,consolidarea pozitionarii”,
obiectivele de evolutie pentru indicatorii
selectati pot fi definite doar dupa prima faza
operationala a strategiei, iar aceasta
cercetare va furniza atat o performanta de
referinta, cat si concluzii privind factorii care
afecteaza performanta indicatorilor. Acest
lucru va permite TRM sa defineasca apoi
un plan de actiune de imbunatatire in
functie de invataminte si de resursele
disponibile.

Este foarte important sa se ia in considerare faptul ca realizarea obiectivelor 1 si 2 este o conditie
necesara pentru a initia orice plan de actiune legat de obiectivele 3 si 4. In lipsa pregatirii corporative
sugerate si a noii naratiuni a TRM, orice activitate menita sa imbunatateasca perceptia TRM sau

pozitionarea sa va fi, cel mai probabil, ineficienta si va esua.
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e ACTIUNI

Avand in vedere particularitatile legate de procesul de luare a deciziilor, de alocarea resurselor, de schimbarile structurale sau chiar de procesele de
recrutare care caracterizeaza TRM in calitate de societate publica, nu este posibil sa se defineasca nici un moment exact, nici un calendar pentru

actiunile recomandate. Aceasta ar fi o sarcina care ar reveni conducerii TRM dupa ce aceasta va evalua fezabilitatea recomandarilor furnizate in aceasta
strategie si le va stabili prioritatile in functie de resursele disponibile si de procesele interne.

1.

PREGATIREA CORPORATIVA

TINTA MASURAREA SUCCESULUI

Atingerea nivelului necesar de pregatire a intreprinderii pentru Finalizarea planului de actiune pentru dezvoltarea corporativa si
lansarea si gestionarea strategiei de comunicare externa atingerea satisfacatoare a principalelor realizari in materie de
propuse. dezvoltare (KDA) identificate.

ACTIUNE REZULTAT / BENEFICIU LG LECUICEIE IS DCD RECOMANDARI

dezvoltare

1.1.Realizarea unei analize a
Serviciului Comunicare si
Relatii Internationale pentru
a evalua responsabilitatile,
structura, competentele si
resursele acestuia.

- Asigurarea unei implementari
competente si eficiente a
strategiei de comunicare care
sa conduca la realizarea
obiectivelor.

- Revizuirea serviciului a fost finalizata
si propunerea de recomandari/plan de
actiune pentru schimbari a fost
realizata.

- Decizii privind modificarile si alocarea
resurselor.

- Noua structura a fost creata si este
operationala.

- A fost finalizata adecvarea efectivelor.

- Planul de formare a fost lansat.

- Luarea in considerare a unei
posibile divizari a serviciului
in doud unitati operationale
diferite (comunicare / relatii
internationale) pentru a
obtine claritate si eficacitate
operationala.

Efectivul si bugetul adecvat
in functie de nevoile si
cerintele rezultate din
strategia de comunicare.

Abordarea problemelor de
formare dintr-o dubla
perspectiva: mai intai
abordarea nevoilor urgente
si apoi investitia in
dezvoltarea continua a
personalului.

- Luarea in considerare a
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posibilitatii de a solicita
sprijin din partea EBU
Academy, DW Akademie,
BBC Media Action si CoE
pentru consultanta in ceea
ce priveste selectia de
formare, formatori si sprijin
financiar.

1.2. Desemnarea unui purtator
de cuvant al TRM, care ar
trebui sa faca parte din
echipa de comunicare sau
ar putea sa o conduca.

- Dotarea companiei cu o
imagine bine cunoscuta de
public si un punct de referinta
unic pentru diferitele parti
interesate.

- Crearea de Tncredere si

obtinerea unei comunicari
eficiente.

- Asigurarea unei conduceri si a
unei expertize adecvate pentru
punerea in aplicare a ultimului
kilometru al strategiei de
comunicare.

- Definirea cu precizie a

responsabilitatilor si obiectivelor rolului
si elaborarea unei descrieri a postului.

- Recrutarea si integrarea au fost
finalizate cu succes.

Obtinerea sprijinului din
partea grupului EBU ,Vocea
PSM” pentru a defini profilul
si descrierea postului.

1.3. Definirea si stabilirea
proceselor interne de
gestionare si de lucru
pentru Serviciul de
comunicare si pentru
punerea in aplicare a

comunicarii externe a TRM.

- Performanta eficienta a unitatii
si punerea in aplicare efectiva a
strategiei de comunicare
externa.

- Au fost instituite noi procese de
management si de lucru.

- Obtinerea de sprijin din

partea grupului EBU ,Vocea
PSM”.

Obtinerea de sprijin din
partea partenerilor externi
pentru o concepere si 0
punere in aplicare mai
rapida a proiectului.

1.4.Evaluarea nevoilor de
cercetare si de date ale
TRM si definirea unui plan
de actiune pentru a lansa
proiectul necesar si
procesele de colectare /
analiza a datelor.

- sa permita un proces decizional
bine informat si eficient in ceea
ce priveste comunicarea
externa.

- Planul de actiune si calendarul
cercetarii sunt definite, iar alocarea

bugetului este finalizata.

- Proiecte de cercetare prioritare

finalizate.

- Rezultatele sunt comunicate

conducerii TRM si integrate in
strategia de comunicare.

Obtinerea de
consiliere/sprijin din partea
Serviciului de informatii
media al EBU sau a unui alt
partener extern.

Externalizarea cercetarii
pentru o implementare mai
rapida.
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1.5.Conceperea si efectuarea
unei analize a partilor
interesate.

Permite managementului TRM
sa inteleaga pozitia organizatiei
in piata moldoveneasca.
societatea moldoveneasca,
precum si in industria media in
ceea ce priveste relatiile,
influenta si parteneriatele.

Identificarea partenerilor si
adversarilor si utilizarea acestor
informatii pentru a imbunatati
eficienta strategiei de
comunicare.

Proiectul de analiza a partilor
interesate a fost conceput si alocarea
bugetului a fost finalizata.

Proiect finalizat.

Rezultatele sunt comunicate
conducerii TRM si integrate in
strategia de comunicare.

- Obtinerea de sprijin din
partea partenerilor externi
pentru o concepere si 0
punere in aplicare mai
rapida a proiectului.
Asigurarea sponsorizarii i
implicarii conducerii
relevante din cadrul TRM
pentru a obtine informatii
adecvate.

1.6.Evaluarea proprietatilor,
amprenta si rezultatele TRM
in mediul online / social
media si definirea regulilor
si orientarilor clare privind
utilizarea acestora in cadrul
strategiei de comunicare a
companiei si de catre toti
angajatii.

Crearea unei prezente online
solide si coerente, aliniata la
strategia de comunicare si care
sa contribuie la succesul
acesteia.

Prevenirea riscurilor de
reputatie.

Sa permita si sa sprijine
personalul TRM sa utilizeze
social media In conformitate cu

obiectivele corporative ale TRM.

Evaluarea online a fost finalizata si
recomandarile au fost comunicate
conducerii TRM.

Planul de actiune conceput si bugetul
alocat.

Rezultatul si orientarile comunicate
personalului TRM.

Obtinerea de consiliere din
partea UER cu privire la
practicile din alte PSM
europene.

Centralizarea puterii
editoriale si decizionale in
ceea ce priveste aspectele
legate de mediul online si
social media.

1.7.Revizuirea si armonizarea
identitatii vizuale a
organizatiei, asigurandu-se
ca aceasta intruchipeaza
noua strategie de
comunicare si contribuie la
succesul acesteia.

Imaginea publica a TRM este
coerenta cu strategia sa de
comunicare si contribuie la
imbunatatirea perceptiei si a
sprijinului publicului.

Identitate vizuala coerenta in
toate departamentele, serviciile
si productia corporativa, creand
o identitate unica si irepetabila.

Revizuirea a fost finalizata si a fost
prezentata propunerea de plan de
actiune.

Decizia privind planul de actiune si
alocarea de resurse.

Revizuirea si armonizarea identitatii
vizuale a TRM au fost finalizate.

Obtinerea sprijinului din

partea unor parteneri externi

cu expertiza potrivita.
Luarea Tn considerare a
posibilitatii de a solicita
sprijin financiar din partea
EBU sau CoE.

Cazuri internationale
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SOCIAL MEDIA

IDENTITATE VIZUALA

Alinierea utilizarii social media in intreaga companie

in 2013, Radioul suedez a publicat liniile directoare privind
retelele sociale pentru ca angajatii sai sa inteleaga cum sa
actioneze in mod profesionist atunci cand utilizeaza ceea ce la
acel moment era o adaugire foarte recenta la portofoliul sau de
Sservicii.

Documentul se concentreaza pe utilizarea retelelor sociale in
jurnalism, pentru dialogul cu publicul, pentru crearea de retele si
pentru cercetare. In termeni corporativi, liniile directoare au ca
scop asigurarea integritatii imaginii publice a companiei. De
asemenea, acestea ofera sfaturi si reguli cu privire la modul de
utilizare a retelelor sociale pentru a interactiona cu publicul.

Acesta este un document dinamic si a fost actualizat de mai
multe ori de catre o echipa de editori de dezvoltare de la
lansarea sa.

Documentul araté angajamentul Radioului suedez fata de o
utilizare responsabild a mass-media si, astfel, contribuie la
pozitionarea companiei si a marcii pe piata media.

Construirea unui brand puternic

Tn ciuda faptului ca sunt companii publice si indiferent daca
concureaza sau nu pe baze comerciale, radiodifuzorii publici trebuie
sa Tsi considere propriile marci ca fiind active valoroase.

Acesta este cazul BBC, care recunoaste ca brandul sau este cel
mai valoros activ al sau, sustindnd recunoasterea corporatiei la
nivel mondial. In consecinta, BBC a definit orientari stricte privind
modul de utilizare a marcii sale.

In Europa, alte exemple de marci solide de gestionare a presei sunt:

+ Radiodifuzorul public lituanian LRT a fost recunoscut recent ca
fiind cel mai iubit brand media si cel mai uman din tara in cadrul
Baltic Brand Forum 2021.

+ In Finlanda, un radiodifuzor public traditional, precum Yle, a
reusit sa construiasca un brand online puternic, Yle Areena,
care apare in fruntea clasamentului anual al brandurilor de
internet.

+ In Elvetia, marcile regionale ale radiodifuzorului public SRG
SSR sunt percepute de catre public ca fiind cele care contribuie
cel mai mult la valoarea publica din industria media.
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https://www.srsocialamedier.se/home.html
https://www.srsocialamedier.se/home.html
https://www.bbc.com/branding
https://www.lrt.lt/en/news-in-english/19/1505555/lrt-awarded-as-lithuania-s-favourite-media-brand
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https://www.gemeinwohl.ch/en/atlas#/orgs%255Bindustry%255D%255B0%255D=Medien&dims%255Bweights%255D%255Bbenefit%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bsocial_cohesion%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bquality_of_life%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bethics%255D=0.25&dims%255Bselected%255D
https://www.gemeinwohl.ch/en/atlas#/orgs%255Bindustry%255D%255B0%255D=Medien&dims%255Bweights%255D%255Bbenefit%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bsocial_cohesion%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bquality_of_life%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bethics%255D=0.25&dims%255Bselected%255D
https://www.gemeinwohl.ch/en/atlas#/orgs%255Bindustry%255D%255B0%255D=Medien&dims%255Bweights%255D%255Bbenefit%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bsocial_cohesion%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bquality_of_life%255D=0.25&dims%255Bweights%255D%255Bethics%255D=0.25&dims%255Bselected%255D

. NOUA NARATIUNE A TRM

TINTA

MASURAREA SUCCESULUI

Crearea unei noi naratiuni corporative pentru TRM, subliniind
relevanta si valoarea sa pentru societatea si cetatenii Republicii
Moldova, precum si principalele succese ale companiei.

Finalizarea procesului de creatie, urmata de livrarea si aprobarea
noului briefing narativ corporativ al TRM.

ACTIUNE REZULTAT / BENEFICIU

Principalele realizari in materie de -
dezvoltare RECOMANDARI
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2.1. Lansarea si finalizarea
unui proces creativ
pentru a defini o noua
naratiune despre TRM ca
o corporatie de servicii
publice si un furnizor de
valoare pentru Moldova,
industria media si toti
cetatenii.

- O colectie coerenta, unica si
eficienta de mesaje care sa
stabileasca clar scopul, valoarea
si activitatile TRM.

- O mai buna intelegere a
activitatilor si a valorii TRM de
catre public si de cétre partile
interesate, ceea ce ar trebui sa
duca la o perceptie mai pozitiva
din partea publicului, precum si la
o pozitionare mai puternica pe
piata.

- Noul briefing narativ a fost completat
si aprobat de conducerea TRM.

- Obtinerea sprijinului din partea
unor parteneri externi cu
expertiza potrivita pentru a
accelera procesul.

- Asigurarea implicarii
conducerii si a personalului in
timpul procesului de creatie
pentru a obtine acordul
acestora.

- Componente narative:

o Scop

o Valori

o Ce ne intereseaza (teme
strategice care modeleaza
operatiunile, continutul si
serviciile TRM)

o Valoarea pe care o oferim
(valoarea / impactul asupra
cetatenilor)

Ce facem (activitati)
Viitorul nostru (urmatoarele
evolutii)

- Partea referitoare la valoare ar
putea fi dezvoltata intr-o a
doua faza, odata ce TRM o va
putea masura.

Cazuri internationale

NOUA NARATIUNE PSM
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Re-crearea unei naratiuni pentru a se integra in societate

in Elvetia, radiodifuzorul public SRG SSR a decis sa isi rescrie
propria naratiune dupa ce compania a evitat sa fie omisa de la
finantare in cadrul unui referendum popular in martie 2018, asa-
numita initiativa No-Billag.

Conducerea SRG SSR a decis sa foloseasca valoarea publica a
organizatiei si contributia acesteia la societatea elvetiana ca
element central al noii povesti. A fost desemnata o persoana cu un
rol dedicat pentru a asigura succesul procesului de construire a
naratiunii.

Noua naratiune a modelat raportul anual al SRG SSR, care
prezinta activitatea companiei folosind ca punct de plecare
valoarea oferita publicului.

3 & 4. STIMULARE PERCEPTIE PUBLICA + CONSOLIDAREA pozitionarii pe piata a TRM

OBIECTIVUL 3

MASURAREA SUCCESULUI
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https://gb.srgssr.ch/fr/2020

Imbunatatirea perceptiei TRM de catre cetatenii moldoveni.

Efectuarea unei evaluari a perceptiei.

OBIECTIVUL 4

MASURAREA SUCCESULUI

Consolidarea pozitiei TRM in ecosistemul mediatic si politic din
Republica Moldova.

Efectuarea unei evaluari a pozitionarii.

ACTIUNE: Conceperea si lansarea unui plan de actiune in domeniul comunicarii, al relatiilor publice si al promovarii.

Obiectivul 3 - imbunététirea perceptiei publice

Obiectivul 4 - Consolidarea pozitionarii TRM pe piata

COMUNICARE EXTERNA

- Schimbarea accentului/directiei comunicarii TRM: nu vorbiti despre
companie si virtutile sale, ci lasati-i pe altii, cum ar fi cetatenii si partile
interesate, sa vorbeasca despre motivul pentru care TRM este relevanta
in viata lor.

- Adoptati o abordare proactiva:

o Intotdeauna identificati si comunicati valoarea continutului TRM,
precum si a oricaror servicii/activitati ale dumneavoastra.

o Impartasiti succesul TRM cu audienta fara ezitare sau intarziere,
dar nu exagerati. Fiti mai rapizi decét cei care critica TRM.

- Utilizarea informatiilor si a datelor privind publicul/publicul pentru a
intelege caracteristicile fiecarui grup de public si pentru a elabora
mesaje specifice si cai de comunicare personalizate.

- Axarea pe depolitizarea discutiei despre TRM si redirectionarea catre
valoarea si viitorul acesteia.

- Tmpérté$irea in mod public a ambitiilor si planurilor TRM de a
impulsiona dezvoltarea industriei media din Moldova si explicitarea
modului in care TRM poate sprijini alti actori de pe piata.

- Promovarea oricarui parteneriat pe care il dezvoltati, concentrandu-va
nu pe ceea ce se face, ci pe ceea ce se obtine si pe valoarea pentru
cetateni.

RELATII PUBLICE
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Conceperea si promovarea activa a unui nou raport anual, axat pe
valoarea oferita cetatenilor si partilor interesate.

Organizarea de evenimente interne pentru public. Folositi aceste
evenimente nu numai pentru a promova TRM, ci si pentru a obtine
informatii de la participanti, cum ar fi ce cred si ce asteapta de la TRM.

Creati ,coltul cetateanului”™ in sediul dumneavoastra, un spatiu fizic in
care sa fie afisate tot felul de informatii despre ceea ce face TRM pentru
cetatenii moldoveni. Nu uitati sa includeti marturii de la participantii la
evenimentele dumneavoastra.

Organizarea unui turneu national pentru a explica cetatenilor valoarea
TRM folosind noua naratiune, aducand TRM in pietele si pietele din
Moldova. Implicati principalele dvs. fete publice si chiar sustinatorii
externi.

Conceperea si lansarea unui plan de implicare pentru a ajunge la copii
si tineri cu valoare tangibila. Incercati sa folositi evenimente fizice.

Luati in considerare posibilitatea de a va adresa diasporei moldovenesti
pentru a le explica ce aveti pentru ei si pentru a colecta marturiile lor de
valoare.

Atunci cand acoperiti evenimente publice, aveti intotdeauna un ,colt al
cetatenilor” la fata locului si interactionati cu participantii.

Lansarea unui roadshow al partilor interesate, axat pe activarea celor
care ar putea deveni ambasadori ai TRM.

Organizarea de evenimente interne exclusive pentru partile
interesate. Folositi aceste evenimente nu numai pentru a promova
TRM, ci si pentru a obtine informatii de la participanti, cum ar fi ce
cred si ce asteapta de la TRM.

Cautarea activa a invitatiei DG-ului sau a purtatorului de cuvéant al
TRM la evenimente publice relevante sau la evenimente din industria
media din Moldova si din strainatate. Folositi aceasta ocazie pentru a
comunica despre valoarea dumneavoastra pentru societatea
moldoveneasca.

Deschiderea catre universitatile moldovenesti din domeniile relevante
(mass-media si jurnalism, sociologie, stiinte politice etc.) si incercarea
de a stabili un parteneriat: sa ofere accesul cercetatorilor si
studentilor la TRM pentru activitatea lor de cercetare si predare in
schimbul sprijinului si expertizei lor.

Creati un canal dedicat pentru ca partile interesate de pe piata si
potentialii parteneri sa va impartaseasca ideile lor.

Lansati un plan de actiune de gestionare a conturilor partilor
interesate pentru a asigura o comunicare constanta, eficienta si
bidirectionala cu acestea.

PROMOVARE
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- Luati in considerare implicarea grupurilor sau asociatiilor civice in
sesiuni de brainstorming / discutii pentru a colecta opiniile acestora cu
privire la viitorul TRM, al industriei media sau la alte probleme nationale,
cu obiectivul de a da vizibilitate acestor probleme si de a impartasi
aceste informatii cu autoritatile. Deveniti platforma poporului moldovean
pentru a ajunge la guvern.

- Promovarea activa a activitatilor de educatie mediatica prin evenimente
dedicate si/sau parteneriate cu institutii relevante.

Lansarea unei campanii ,pedagogice” care sa vizeze institutiile
publice si membrii acestora, cu sprijinul UER si al Consiliului Europei.

Lansarea unui ,curs de formare privind tendintele media” pentru
institutiile publice si actorii de pe piatéa, cu sprijinul UER si al
Consiliului Europei.

Folositi-va reteaua international&, in special EBU si membrii sai,
pentru a va sustine pozitia in fata principalilor factori de decizie
nationali.

Activati o retea de parti interesate care sa va sprijine si permiteti-le sa
fie ambasadorii TRM: oferiti-le argumente, o descriere, materiale de
sprijin si ocazii de a se implica in favoarea TRM. Ajutati-i sa inteleaga
ca succesul dvs. este succesul lor si viceversa.

Cazuri internationale
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MODIFICAREA RAPORTULUI ANUAL

DIALOGUL CU PARTILE INTERESATE

Utilizarea raportului anual dincolo de raportarea obligatorie

Mai multi radiodifuzori publici din Europa au inteles ca raportul lor
anual nu este doar o cerinta legala, ci si 0 mare oportunitate de a
comunica cu partile interesate, inclusiv cu factorii de decizie
politica, autoritatile de reglementare, concurentii, grupurile societatii
civile, cercetatorii din domeniul social si organizatiile internationale,
pentru a numi doar cateva dintre acestea.

Raportul anual al LRT din Lituania este un bun exemplu al modului
in care un mic radiodifuzor public poate folosi aceasta publicatie
intr-un mod puternic. in 2018, pentru prima dat&, LRT a creat un
raport anual care a vizat nu doar parlamentul national, ci si intreaga
societate.

Acestia au inteles in mod clar ca mesajele incluse in raport nu ar
trebui sa se concentreze exclusiv asupra indeplinirii obligatiilor
legale, ci trebuie sa creeze o poveste coerenta si atractiva despre
companie, activitatile si serviciile sale si valoarea pe care o ofera.
Scopul este ca partile interesate sa se simta mandre de aceasta,
precum si sa fie un partener de sprijin pentru LRT.

Ca urmare a acestei noi abordari, LRT nu numai ca a reusit sa
imbunatateasca rezultatele sondajului de perceptie a cetatenilor,
dar a primit si un premiu in cadrul Lithuania PR Impact Awards.

Rezervarea timpului pentru intédlnirea cu publicul

Fika este un concept pur suedez, care poate fi tradus ca ,pauza
de cafea si desert”. Dincolo de aspectul sau culinar, fika este
important din punct de vedere cultural in Suedia, deoarece se
refera la actul persoanei de a-si face timp pentru a sta cu
prietenii si colegii si a impartasi nu doar o cafea si o prajitura, ci
si o0 conversatie buna. Este vorba despre socializare. Fika este
chiar institutionalizata in unele companii suedeze.

Televiziunea publica suedeza (SVT) a preluat acest concept si |-
a implementat pentru a intra in contact cu publicul sau din
intreaga tara prin proiectul ,Fika cu SVT”, lansat in toamna
anului 2017.

Axat initial pe activitatea de stiri a jurnalistilor SVT, conceptul s-a
extins pentru a cuprinde toate tipurile de productie furnizate de
SVT. A avut loc chiar si in timpul celor mai restrictive momente
ale pandemiei COVID-19 prin intermediul apelurilor video.

Rezultatul nu a fost doar apropierea SVT ca marca si a
angajatilor sai de public, ci si primirea unui feedback foarte
valoros din partea publicului, ceea ce a condus la modificari de
continut.
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https://apie.lrt.lt/api/uploads/LRT_ataskaita_2020_WEB_versija_txt_corr_09_15_3e7973294f.pdf
https://www.svt.se/nyheter/amne/_fikamedSVT

CRESTEREA PERCEPTIEI PUBLICE

ROAD SHOW

intrebarea cetatenilor cu privire la opiniile lor despre serviciul
public de media

In august 2021, radiodifuzorul public spaniol RTVE a lansat o
consultare publica online, ,La gran consulta” (Marea ancheta),
solicitand opinia cetatenilor cu privire la rolurile pe care trebuie sa
le joace corporatia publica intr-o gama larga de domenii.

Disponibile pana in ianuarie 2022, rezultatele acestei campanii vor
sta la baza unei Carti albe privind serviciul public, pe care RTVE ar
putea sa o foloseasca in timpul definirii urmatorului sau contract cu
statul.

Aceasta actiune a fost inspirata de o consultare cetateneasca
similara intreprinsa de Radio France si France Télévisions la
sfarsitul anului 2018, care a adunat raspunsuri de la peste 127 000
de cetateni in doar patru saptamani.

Turul tarii

Ca parte a lucrarilor preliminare pentru elaborarea Strategiei
2020, Radioul suedez (SR) a organizat un turneu de relatii
publice in intreaga tara.

Doua echipe care conduc o rulotd marca SR au vizitat 100 de
orase si localitati diferite din Suedia intre 6 martie si 17 aprilie
2019. O echipa a pornit din nordul tarii, iar cealalta din sud.

Turneul a facut ca radioul suedez sa fie vizibil pentru multi
oameni din teritoriu, generand, de asemenea, o acoperire in
presa locala. Acesta a fost folosit pentru a colecta opiniile
cetatenilor, peste 3 500 de persoane fiind chestionate pe teme
precum obiceiurile de ascultare, continutul, factorul de
dezactivare, log in, radioul clasic, aplicatia SR Play, platformele
terte etc.

Din punctul de vedere al SR, unul dintre principalele rezultate ale
procesului a fost mesajul puternic transmis publicului: ,Va
ascultam”.

Inspirat de aceasta actiune, radiodifuzorul public flamand a facut
acelasi lucru in vara anului 2021. Turneul numit ,VRT-ul tau” a
vizitat 60 de locatii din Flandra pentru a intreba oamenii despre

cum sa creeze un VRT mai bun.
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https://lagranconsulta.rtve.es/
https://www.radiofrance.com/consultation-citoyenne-maradiodemain
https://www.radiofrance.com/consultation-citoyenne-maradiodemain
https://www.vrt.be/nl/jouw-vrt/

COORDONAREA CONVERSATIEI

TRANSFERUL DE CUNOSTINTE

Deschiderea unui dialog cu partile interesate

Radiodifuzorul public austriac ORF deruleaza o initiativa numita
DialogForum, care are ca scop abordarea si dezbaterea publica a
unor subiecte relevante legate de calitatea mass-media (versiunea
in limba engleza aici).

Evenimentele DialogForum includ discursuri principale si discutii cu
reprezentanti ai stiintei, societatii civile, mass-media si publicului.
Participantii dezbat si isi impartasesc asteptarile si criticile cu
privire la ceea ce asteapta de la sistemul media si la rolul pe care
trebuie sa il joace organizatiile media de serviciu public.

Difuzat pe canalul de televiziune OREF llI, transmis in direct si
disponibil la cerere, DialogForum permite ORF sa genereze un
dialog cu publicul, institutiile austriece si grupurile societatii civile.

Acest lucru transforma ORF intr-o platforma de discutii publice si
de furnizare de valoare publica. In plus, aceasta permite
radiodifuzorului public sa stabileasca sau sa influenteze agenda
publica sau sa orienteze conversatia intr-o anumita directie.

Sa facem PSM usor de inteles pentru factorii de decizie

Mai multi radiodifuzori publici din Europa au realizat ca cei care
ocupa pozitii de decizie nu au intotdeauna cele mai bune si cele
mai actualizate cunostinte despre sistemul media din tara,
despre tendintele internationale sau despre rolul jucat si valoarea
furnizata de serviciul public de media.

Prin urmare, dezvoltarea unui rol pedagogic si furnizarea de
cunostinte relevante institutiilor si functionarilor publici devine
esentiala si o modalitate de a modela sau influenta politicile si
reglementarile.

Aceasta este abordarea adoptata de France Télévisions, Czech
TV, Czech Radio si Yle, printre altele.

Tn ultimii ani, aceste organizatii au organizat o mare varietate de
evenimente si actiuni pentru a transfera cunostinte legate de
mass-media catre partile interesate relevante. Aceste activitati au
avut loc fie in parlamentul respectiv, fie in sediul radiodifuzorului.
Accentul lor nu a fost pus exclusiv pe serviciul public, ci a inclus
si alte subiecte legate de mass-media de interes pentru
participanti, cum ar fi tendintele pietei.

n unele cazuri, cum ar fi Finlanda, acest lucru s-a realizat in
parteneriat cu radiodifuzorii comerciali. Aceasta abordare
creeaza, de asemenea, 0 mare oportunitate de a crea sau de a
consolida parteneriatele cu alte parti interesate.

in aceste ocazii, radiodifuzorii nationali pot, de asemenea, sa
profite de calitatea lor de membru EBU, de relatiile lor cu alte
organizatii europene PSM sau de parteneriatele lor
internationale.
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https://zukunft.orf.at/show_content.php?sid=145&language=de
https://zukunft.orf.at/show_content.php?sid=145&language=en

Elaborarea unui sistem de masurare a succesului / indicatori

Pentru a-si demonstra eficienta, orice strategie trebuie sa includa un sistem de masurare a indeplinirii
obiectivelor stabilite. Cu toate acestea, este important de observat cum multe strategii se concentreaza
excesiv pe indicatorii de performanta - care masoara ceea ce s-a facut - si neglijeaza dezvoltarea
indicatorilor de succes - care evalueaza in ce masura s-a materializat rezultatul dorit.

in consecinta, si avand in vedere limitarile operationale actuale ale TRM, prima noastra recomandare ar fi
sa se investeasca mai degraba timp pentru a reflecta asupra modului in care ar arata succesul si cum ar
putea fi documentat acesta, decét sa se aloce resurse si eforturi pentru a proiecta si implementa un
sistem complex de evaluare a performantei.

Este, de asemenea, foarte important sa se ia in considerare faptul ca obiectivul prioritar al TRM, cel putin
in prima faza a acestei strategii, ar trebui sa fie atingerea nivelului de pregatire corporativa si dezvoltarea
unei povesti corporative. Dupa cum se arata la pagina 14, fara atingerea acestor obiective, nu este pur si
simplu realist sa se urmareasca obtinerea de rezultate in ceea ce priveste perceptia publica si
pozitionarea pe piata.

Tn conformitate cu aceste premise, masurarea succesului strategiei de comunicare externd a TRM ar
trebui sa includa:

+ Raportarea cu privire la finalizarea realizarilor cheie de dezvoltare (KDA) legate de obiectivul 1 in
raport cu planificarea si calendarul.

+ Raportarea finalizarii proceselor de creatie si aprobare pentru a crea o naratiune corporativd a TRM in
raport cu planificarea si calendarul.

+ Perceptia publicului:

o Principalul mecanism de evaluare a eficientei strategiei in acest domeniu ar fi un sondaj de
perceptie.

o Recomandarea noastra este ca TRM sa obtina sprijin extern pentru proiectarea, implementarea si
analiza sondajului, care necesitd competente specifice.

o Inainte de a se angaja cu un furnizor extern, TRM ar trebui sa defineasca ce inseamné& conceptul
de perceptie pentru organizatie: este vorba despre a fi util, valoros, semnificativ, esential pentru
cultura, pentru democratie, despre raportul calitate-pret...?

o Initial, nu merita sa se stabileasca obiective de performanta. O prima iteratie a sondajului va stabili
o baza de referinta. Ulterior, obiectivul ar trebui sa fie, bineinteles, imbunatatirea rezultatelor. Dar
pentru aceasta este necesar sa se analizeze ce factori afecteaza rezultatele legate de fiecare
indicator, ceea ce necesita cercetare. Numai dupa ce functionarea indicatorilor a fost clarificata si
exista serii de date istorice, vor putea fi definite obiective de evolutie. Stabilirea pripita a
obiectivelor este de obicei contraproductiva, deoarece rezultatele ar putea fi insuficiente, ceea ce
are un impact negativ asupra moralului si asupra perceptiei publice a acestor rezultate si a
organizatiei.

+ Pozitionarea pe piata si politica:

o TRM ar putea utiliza o serie larga de indicatori cantitativi pentru a urmari evolutia pozitionarii sale
pe piata, inclusiv investitiile in continut, numarul de coproductii, numarul de parteneriate,
masurarea traditionala a audientei, investitiile in tehnologie, impactul economic etc. - Conducerea
TRM trebuie sa decida ce indicatori vor reflecta cel mai bine ceea ce inseamna o pozitie puternica
pentru organizatie.

o In domeniul politic, TRM ar putea recurge la sondaje de perceptie publica care sa vizeze populatia
sau chiar partile interesate si sa obtina date despre cat de esentiala este organizatia pentru
functionarea democratiei in Moldova.
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STRATEGIA DE COMUNICARE INTERNA

Analiza situatiei

+

+

Tn trecut au fost desfasurate unele activitati de comunicare internd, inclusiv publicarea unui buletin
informativ si evenimente ocazionale pentru personal.

in mod frecvent, actiunile implementate nu si-au atins obiectivele din cauza
acceptarii/utilizarii/participarii scazute a personalului TRM. Acest lucru a fost atribuit la unei culturi
interne caracterizate de o implicare scazuta din partea angajatilor. n plus, distributia interna a
informatiilor despre angajati - zile de nastere, promovari, participare la proiecte, sosiri, plecari etc. - a
fost vazuta de unii angajati ca o incalcare a vietii lor private si, prin urmare, a fost contestata.

In prezent, nu exista o atribuire clara nici a responsabilitatilor, nici a indatoririlor cu privire la aceasta
problema. Serviciul Comunicare si Relatii Internationale nu dispune de resursele adecvate si de
capacitatea de incarcare a volumului de lucru pentru a aborda aceasta problema.

TRM sufera de o fragmentare interna cauzata de:

o Facilitatile si departamentele sale se afla in doua locatii diferite. Acest lucru reduce drastic
oportunitatile de interactiune personala, de comunicare si de schimb intre angajati.

o Structura si situatia de intretinere a locatiilor si cladirilor TRM nu favorizeaza comunicarea
interpersonalé sau de grup dincolo de colegii apropiati. Desi au fost depuse unele eforturi
pentru a adapta anumite zone, cum ar fi salile de sedinta sau centrul de formare, facilitatile
actuale ale TRM sunt departe de a fi ideale pentru a favoriza comunicarea si colaborarea
interna a intreprinderii.

o Departamentele functioneazéa in mod izolat, ceea ce duce la un schimb limitat de idei si
informatii intre angajati. Acest lucru impiedica colaborarea si sinergia.

TRM se confrunta cu un decalaj intre generatii. Structura de personal a companiei se caracterizeaza
prin lipsa angajatilor din grupa de varsta cuprinsa intre 35 si 50 de ani. Acest lucru este partial
rezultatul incapacitatea companiei de a retine talentele din cauza conditiilor sale de functionare si a
limitarilor bugetare. Odata ce sunt bine pregatiti si primesc o ofertd mai atragatoare din partea altor
organizatii media, angajatii in care TRM a investit pentru dezvoltarea lor tind sa abandoneze
organizatia.

Cultura corporativa mostenita de TRM este caracterizata de:
o Colaborare redusa intre departamente.
o Prezenteism versus eficacitate.
o Informatia precara circula atat de sus in jos, cét si de jos n sus.

o Lipsa unei culturi si a unor valori de companie bine definite si explicite, care sa fie promovate si
dezvoltate in randul angajatilor.

o Influenta puternica a practicilor profesionale, atitudinilor si mentalitatilor traditionale care nu
contribuie la dezvoltarea necesara a organizatiei.

+ Necesitatea de a implementa munca de acasa in timpul pandemiei COVID-19 a crescut dificultatile de

mentinere a unei comunicari si colaborari fluente si eficiente in cadrul si intre echipe si departamente.
Consecintele sale nu sunt inca clare.
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Interviuri

+ O comunicare mai frecventa, mai fluenta si mai eficienta intre departamente este o necesitate pentru a
imbunatati performanta corporativa a TRM, utilizarea resurselor si serviciile sale catre cetateni.

Este necesar sa se reduca decalajul generational dintre angajati.

+ TRM trebuie sa lucreze urgent la dezvoltarea angajamentului, a sentimentului de apartenenta si a
atitudinii pozitive a angajatilor sai fata de organizatie.

+ TRM trebuie sa depuna urgent eforturi pentru a dezvolta o atitudine de colaborare, de schimb si de
atitudine pozitiva in randul angajatilor sai, pentru a imbunatati performanta si a maximiza resursele
sale limitate.

+ TRM este in mod constant subiectul unor critici negative. Acest lucru are un impact evident asupra
moralului si atitudinii personalului TRM. Dezvoltarea unei strategii de comunicare interna capabila sa
contrabalanseze aceste efecte negative este urgenta. Un astfel de plan de comunicare interna ar
putea include informatii pozitive frecvente despre companie, celebrarea succeselor si a realizarilor
echipelor, precum si transformarea criticilor in invataminte si oportunitati de a invata si de a imbunatati
operatiunile si valoarea TRM.

+ Ar trebui stabilite noi procese de comunicare interna pentru a imbunatati circulatia informatiilor si
dezvoltarea pozitiva a culturii TRM.

31



Recomandari strategice pentru comunicarea interna a TRM

e SCOP

Imbunatatirea relatiilor interpersonale

e OBIECTIVE

TINTA

MASURAREA SUCCESULUI

1. PREGATIREA CORPORATIVA

Atingerea nivelului necesar de
pregatire a intreprinderii pentru
lansarea si gestionarea strategiei de
comunicare interna propuse.

Finalizarea planului de actiune pentru
dezvoltarea corporativa si atingerea
satisfacatoare a principalelor realizari in
materie de dezvoltare (KDA).

2. NOUA CULTURA CORPORATIVA
SI NARATIUNE A TRM

Lansarea dezvoltarii unei noi culturi
corporative si crearea unei povesti
despre aceasta.

Finalizarea procesului de creatie, urmata de
livrarea si aprobarea/acceptarea noii culturi
corporative si a noii povesti a TRM.

3. RELANSAREA COMUNICARII
INTERNE A TRM

Conceperea si punerea in aplicare a
unui nou plan de actiune de
comunicare interna pentru TRM.

Finalizarea procesului de planificare si
lansarea efectiva a unui plan de actiune
privind comunicarea interna.

Masurarea evolutiei coeziunii personalului,
a sentimentului de comunitate si de
apartenenta la TRM, precum si a
satisfactiei.
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e ACTIUNI

1.

PREGATIREA CORPORATIVA

TINTA

MASURAREA SUCCESULUI

Atingerea nivelului necesar de pregatire a intreprinderii pentru
lansarea si gestionarea strategiei de comunicare interna

propuse.

Finalizarea planului de actiune pentru dezvoltarea corporativa si
atingerea satisfacatoare a principalelor realizari in materie de

dezvoltare (KDA) identificate.

ACTIUNE

REZULTAT / BENEFICIU

Principalele realizari in materie de
dezvoltare

RECOMANDARI

1.1. Crearea unui post de
munca responsabil de
comunicarea interna i
cultura corporativa in
cadrul serviciului
responsabil de
comunicare.

- Oferirea unui punct de referinta
unic companiei pentru
comunicarea internd, crednd
incredere si asigurand
coerenta.

Asigurarea unei conduceri si a
unei expertize adecvate pentru
punerea in aplicare eficienta a
planului de actiune privind
comunicarea interna.

- Definirea cu precizie a
responsabilitatilor si obiectivelor rolului
si elaborarea unei descrieri a postului.

- Recrutarea si integrarea au fost
finalizate cu succes.

- Obtinerea sprijinului din
partea grupului EBU "The
Voice of PSM" pentru a defini
profilul si descrierea postului.

- Cautarea de sfaturi / exemple
in alte companii media sau
organizatii publice din
Moldova.

1.2. Efectuarea unei analize a
partilor interesate si a
retelei interne.

Obtinerea cunostintelor si
intelegerea fluxurilor actuale de
comunicare in cadrul
organizatiei, identificarea
nodurilor, a factorilor de
influenta, a conectorilor si a
blocajelor. Aceste informatii vor
fi esentiale pentru definirea
obiectivelor si a tacticilor care
vor fi utilizate in planul de
actiune privind comunicarea
interna.

- Finalizarea analizei si prezentarea
concluziilor catre conducere.

- Crearea unei retele de angajati
potriviti care sa sprijine difuzarea
comunicarii interne in fiecare
departament.

- Obtinerea sprijinului din
partea unor parteneri externi
cu expertiza potrivita pentru a
accelera procesul.
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1.3. Revizuirea si redefinirea
proceselor de diseminare
interna a informatiilor.

- Asigurarea ca informatiile
relevante circuld in mod
adecvat de sus in jos si de jos
in sus.

Cresterea eficientei si eficacitatii
proceselor de management si
de productie, obtinand rezultate
mai bune.

Crearea de claritate, certitudine
si transparenté, sporind
increderea, intelegerea si
angajamentul angajatilor /
conformitatea.

- Evitarea pierderii de informatii
sau a circulatiei de informatii
eronate care au un impact
negativ asupra performantei si
atitudinii.

Cresterea schimbului de
informatii si a colaborarilor intre
departamente.

imbunatétirea gradului de
constientizare, intelegere,
sprijin si implicare a
personalului in deciziile
manageriale si in activitatile
corporative.

- Finalizarea revizuirii proceselor si
propunerea de modificari inaintate
pentru evaluarea conducerii.

- Planul de actiune a fost aprobat.

- Implementarea de noi procese de
comunicare interna.

- Obtinerea sprijinului din
partea unor parteneri externi
cu expertiza potrivita pentru a
accelera procesul.

- Asigurarea implicarii
conducerii si a personalului in
timpul procesului de creatie
pentru a obtine acordul
acestora.

1.4. Includerea comunicarii
interne ca punct recurent
pe ordinea de zi a
reuniunilor de conducere.

Cresterea circulatiei informatiilor
privind deciziile de gestionare.

imbunatétirea gradului de
constientizare, intelegere,
sprijin si implicare a
personalului in deciziile
manageriale si in activitatile
corporative.

- Generarea si difuzarea sistematica a
mesajelor de comunicare interna ca
urmare a reuniunilor de management.

- Implicarea responsabilului
pentru comunicare interna si
cultura corporativa in
reuniunile de management
pentru a permite/sprijini
crearea de mesaje.
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2. NOUA CULTURA CORPORATIVA SI NARATIUNE A TRM

TINTA MASURAREA SUCCESULUI
Dezvoltarea unei culturi corporative si crearea unei povesti Finalizarea procesului creativ urmat de livrarea si aprobarea /
despre aceasta. acceptarea noii culturi corporative si a noii naratiuni a TRM.

Asa cum s-a propus pentru strategia de comunicare externa, inainte de a lansa orice plan de actiune de comunicare interna, TRM trebuie sa clarifice
ce mesaje doreste sa transmita angajatilor sai. In plus, in acest caz, naratiunea ar trebui sa reflecte cultura corporativa pe care organizatia urmareste
sa o construiasca. In consecinta, TRM ar trebui sa lucreze, de asemenea, la definirea si dezvoltarea culturii sale corporative. n timp ce cultura
corporativa a oricarei organizatii este rezultatul unor procese complexe si multistratificate de-a lungul unei perioade extinse de timp, conducerea TRM
are acum oportunitatea de a revizui si redefini unele dintre elementele sale de baza. Tn acest fel, poate stabili un punct de inflexiune si poate crea

conditiile potrivite pentru o tranzitie sau o evolutie treptata a culturii corporative a TRM catre viitorul dorit.

orientata spre valoare.

- Un sentiment mai puternic de
apartenenta, angajament si
implicare din partea personalului
TRM.

- Operatiuni mai eficiente si mai
coerente.

PRINCIPALELE REALIZARI IN MATERIE X
ACTIUNE REZULTAT / BENEFICIU DE DEZVOLTARE RECOMANDARI
2.1. Definirea - O identitate reinnoita si - Aprobarea culturii corporative a noului | - Axarea pe definire:
elementelor cheie revigorata pentru organizatie, TRM de catre echipa de conducere. o Scopul societatii
ale culturii care sa o pozitioneze ca fiind - Acceptarea de catre personalul TRM a O viziune a viitorului TRM
corporative TRM moderna, orientata spre viitor si noii culturi corporative a TRM. Valori corporative

Principii de lucru
Obiective corporative
o Valoarea si impactul dorit

- Obtinerea de sprijin din partea unor
parteneri externi cu expertiza
potrivita pentru a accelera
procesul.

- Asigurarea implicarii conducerii si a
personalului in timpul procesului de
creatie pentru a obtine acordul
acestora.

- Odata ce procesul este finalizat,
comunicarea publica a acestuia
pentru a crea un rezultat / o

O O 0 O
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perceptie externa pozitiva.

2.2. Definirea unei noi
povesti interne
despre TRM.

- O colectie coerentd, unica si
eficienta de mesaje care sa
stabileasca clar scopul, valoarea
si activitatile TRM.

- O mai buna intelegere a scopului,
a culturii si a obiectivelor TRM in
randul angajatilor.

- Noul briefing narativ a fost completat
si aprobat de conducerea TRM.

- Obtinerea sprijinului din partea
unor parteneri externi cu expertiza
potrivita pentru a accelera
procesul.

- Asigurarea implicérii conducerii si a
personalului Tn timpul procesului de
creatie pentru a obtine acordul
acestora.

- Luarea in considerare a
urmatoarelor componente narative:
o  Scopul societatii
o Cine suntem: valorile noastre,
modul Tn care lucram, etc.
Obiectivele noastre
Valoarea si impactul nostru
Succesele noastre
Calea noastra spre viitor

O O O O
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3. RELANSAREA COMUNICARII INTERNE A TRM

TINTA MASURAREA SUCCESULUI
Conceperea si punerea in aplicare a unui nou plan de actiune Finalizarea procesului de planificare si lansarea efectiva a unui
de comunicare interna pentru TRM. plan de actiune privind comunicarea interna.

Masurarea evolutiei coeziunii personalului, a sentimentului de
comunitate si de apartenenta la TRM, precum si a satisfactiei.

Odata ce TRM va fi finalizat procesul de pregatire corporativa, inclusiv numirea unei persoane responsabile de cultura corporativa si de comunicarea
interna, si va fi revizuit si redefinit elementele de baza ale culturii sale corporative si a discursului despre aceasta, va fi Tn masura sa conceapa si sa
lanseze un nou plan de actiune de comunicare interna. Pentru a reusi. persoana responsabild de aceasta sarcina va trebui sa asigure implicarea si
contributia conducerii si a personalului din intreaga organizatie. Tn plus, odata conceput, planul de actiune privind comunicarea interna va avea nevoie
de aprobarea conducerii, care ar trebui sa aiba ca rezultat alocarea bugetului adecvat, precum si a altor tipuri de resurse. in functie de rezultatele
actiunilor desfasurate pentru indeplinirea obiectivelor anterioare si in functie de resursele alocate, se va concepe un plan de actiune specific. Mai jos,
prezentam cateva sugestii care au ca scop sa inspire conducerea si personalul TRM.

ACTIUNE: Conceperea si lansarea unui plan de actiune in domeniul comunicarii interne
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FLUXUL DE INFORMATII

RELATII PERSONALE

DEZVOLTAREA CULTURII

Organizarea periodica a unor sedinte de tip
,primarie” si a unor sesiuni ale conducerii si
ale departamentelor pentru a comunica
deciziile, problemele, proiectele si asteptarile
relevante si importante, oferind in acelasi timp
personalului posibilitatea de a adresa intrebari
sau de a impartasi idei.

Crearea unui spatiu fizic pentru a face
tangibild naratiunea internd a companiei si
pentru a reuni angajatii in cadrul unor
evenimente dedicate: Spatiul ,Noi suntem
TRM?”, unde ideile, cazurile de succes,
strategia si planurile sunt prezentate si
impartasite intre angajati.

Relansarea comunicarii interne prin utilizarea
de e-mailuri de informare si apoi, in functie de
gradul de acoperire/utilizare/perceptie,
trecerea la buletinul informativ al intreprinderii.

S4& permita si s& promoveze un sistem si o
cultura de comunicare de jos Tn sus.

- Crearea de evenimente care sa permita
contactul si dezvoltarea relatiilor intre
angajati:

(0]

o

Exercitii de consolidare a echipei intre
departamente

Ziua copiilor / familiei personalului
Mentorizare

Cine suntem: valorile noastre, modul in
care lucram etc.

Concursul Eurovision Song Contest
impreuna

- Crearea de evenimente care sa permita
contactul si dezvoltarea relatiilor dintre
conducere si angajati

(¢]

Managementul micului dejun - angajati

- Dezvoltarea procesului de integrare pentru
noii angajati, cu un rol important pentru
cultura corporativa.

- Crearea de intalniri ,Mandru sa prezint”,
oferind personalului posibilitatea de a
impartasi cazurile de succes cu colegii lor.

- Realizarea periodica a unui sondaj intern de
satisfactie, cu prezentarea rezultatelor
angajatilor si un plan de actiune bazat pe
aceste rezultate.
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Elaborarea unui sistem de masurare a succesului / indicatori

La fel cum s-a recomandat pentru strategia de comunicare externa, realizarea pregatirii corporative si
dezvoltarea culturii si a discursului corporativ trebuie sa fie prioritatile principale ale TRM atunci cand isi
lanseaza strategia de comunicare interna.

Acest lucru poate fi evaluat prin intermediul:

+ Raportarea cu privire la finalizarea realizarilor cheie de dezvoltare (KDA) legate de obiectivul 1 in
raport cu planificarea si calendarul.

+ Raportarea finalizarii proceselor de creatie si aprobare pentru a crea cultura corporativa si naratiunea
TRM in raport cu planificarea si calendarul.

In ceea ce priveste masurarea obiectivului 3 al strategiei, am recomanda sa se mearga dincolo de
raportarea realizarilor si a actiunilor finalizate si sa se inceapa sa se méasoare si sa se analizeze efectele
strategiei.

Intrucat scopul strategiei este de a aduce oamenii impreuna, recomanddm lansarea unui sondaj intern de
perceptie care sa colecteze informatii cantitative si calitative legate de un astfel de scop. Si in acest caz,
va fi foarte important sa se defineasca modul in care ar trebui sa arate succesul. Printre alte aspecte,
sondajul ar putea intreba despre:

Satisfactia generala cu privire la fluxul de comunicare in cadrul TRM.

O

o Constientizarea si intelegerea deciziilor de gestionare.

o Sentimentul de apartenenta, nivelul de implicare, angajamentul personal.

O

Satisfactia fata de calitatea si cantitatea de informatii difuzate.

Asa cum s-a sugerat pentru sondajul de perceptie legat de strategia de comunicare externa, mai degraba
decét sa se stabileasca obiective de performanta, sondajul ar trebui sa fie initial un instrument de
colectare a informatiilor, de testare a indicatorilor si de Tntelegere a factorilor care influenteaza eficacitatea
actiunilor de comunicare interna puse in aplicare.

Tn plus, este important sa se ia in considerare faptul c&, dincolo de colectarea de date cantitative care
reflecta perceptia si satisfactia personalului TRM cu privire la comunicarea interna, sondajul ar putea fi, de
asemenea, un mecanism de incurajare a personalului de a-si impartasi propriile idei si propuneri. In acest
fel, ar putea deveni si un instrument de comunicare interna.

Pentru a pune in aplicare acest sondaj intr-un mod diligent si eficient, recomandam TRM sa caute un

partener extern care sa aiba competentele potrivite si care ar putea furniza volumul de munca si
capacitatea de analiza pe care le va necesita aceasta sarcina.
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