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Abstract: The strategy of organizational communication includes all the methods of
communication available to a company, in all its directions. It is to be carried out within the
communication department, but requires the collaboration of all the other departments. The company
is reaching out to a wide audience. This does not mean ,,selling” its products or brands, but promoting
the organization both for its employees (internal communication) and for all economic, social and
political agents (external communication). The strategy of communication in an organization is
global, within it being found every type of communication. However, its elaboration must take into
account, first of all, the realities of the external environment, the organizational system, the tasks and
the objectives of the company. This article provides a contextual analysis that allows to identify the
main needs in terms of organizational communication of the national public media service provider
,» Teleradio-Moldova". Consequently, a number of objectives are defined for external and internal
communication. A series of actions are also proposed that would contribute to the realization of the
corporate preparation for the successful implementation of the communication strategy.

Cuvinte cheie: strategie, comunicare, obiective, plan de actiuni, industria media, angajati,
public, cultura corporativa.

Introducere

Comunicarea in cadrul intreprinderii ocupd un rol important in dezvoltarea acesteia. O
comunicare eficienta in intreprindere inseamna un flux mare de informatie, dar la fel si o viteza mare
de transmitere a acesteia, ceea ce permite livrarea informatiei cat mai rapid catre utilizatorul final,
aceasta permite solutionarea rapidd a problemelor care apar zi de zi in activitatea intreprinderii.
Companiile care reusesc s implementeze strategii de comunicare bine gandite si adaptate mediului
in care activeaza au sanse mai mari de succes.

Acest studiu a fost elaborat in baza Proiectul Consiliului Europei ,,Promovarea standardelor
europene in reglementarea domeniului audiovizualului din Republica Moldova”, pentru analiza au
fost folosite date statistice prezentate de experti interni si internationali, date interne oferite de IP
Compania ,,Teleradio-Moldova” (TRM), precum si rezultatele Sondajului ,,Barometrul de satisfactie
a angajatilor In cadrul TRM?”, care s-a petrecut in perioada iulie 2021.

Pentru elaborarea unei strategii cat mai orientate a fost propusa efectuarea unei analize pe
urmatoarele domenii: analiza tendintelor dezvoltarii petii media din Republica Moldova; analiza
industriei media; analiza pozitiet TRM pe piata media; analiza rezultatelor sondajului Barometrul de
satisfactie a angajatilor TRM.

In urma efectudrii unei analize ample a mediului intern si extern in care activeazi compania au
post identificate aspectele cheie de care trebuie sa se tind cont la elaborarea strategiei, de asemenea
au fost schitate principalele directii strategice in comunicarea organizationald a furnizorului public
de servicii media din Republica Moldova.
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Tendintele dezvoltarii petii media din Republica Moldova

Pentru elaborarea unei strategii de comunicare organizationald de succes, mai intai de toate,
este necesar de a analiza situatia actuala a pietei media in Republica Moldova si a intelege locul pe
care il ocupa TRM pe aceasta piata.

Analiza in cauza a identificat o serie de tendinte care conditioneaza proiectarea noilor strategii
de comunicare externa si internd pentru furnizorul public de servicii media si care vor modela
implementarea si vor conditiona probabilitatea de succes.

Principalele tendinte care au fost reliefate privind dezvoltarea pietei media sunt:

» 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 supusd unor influente geopolitice foarte puternice: Federatia Rusd, pe de o parte,
Romania (si Uniunea Europeand), pe de alta parte, plus Ucraina.

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

Limba roméana este limba nationald, desi rusa este limba principala pentru aproximativ 15% din
populatie si este inteleasd si utilizatd pe scara larga.

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

» Existd o concentrare a puterii economice si politice in mainile unui grup restrans de persoane
care exercitd 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 scard 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 trdieste 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 in materie de bunastare din ultimele doua
decenii, care s-au tradus prin reducerea saraciei si imbunatatirea indicatorilor macroeconomici.
Tendintele de dezvoltare a pietei media din Republica Moldova impune furnizorii de servicii

media sd se adreseze unei societati puternic polarizate si fragmentate din cauza unor factori politici,
culturali, lingvistici, geografici si sociali.

Reiesind din cele mentionate mai sus conchidem ca la elaborarea strategiei de comunicare se
va tine cont de urmatoarele aspecte:

» Strategia de comunicare a TRM ar trebui sa ia in considerare multiplicitatea grupurilor tinta
carora trebuie sd li se adreseze, tinand 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
0 acoperire si o eficacitate adecvate.

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

» TRM ar putea lua in considerare orientarea catre diaspora moldoveneascd ca o investitie in
relevanta, in furnizarea de servicii publice si In propria sa durabilitate.
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Analiza industriei media din Republica Moldova
Principalele tendinte care au fost reliefate privind dezvoltarea industriei media sunt:

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

» Toate minoritatile au acces la mass-media in propria lor limba.

» Libertatea de exprimare prin pluralismul extern este garantatd, dar cu greu prin pluralismul
intern.

» Reglementarea mass-media este formal in conformitate cu standardele internationale, dar
aplicarea acesteia este considerata defectuoasd 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
strdine, care sunt disponibile in mare masura.

» Televiziunea (58% din populatie o utilizeaza zilnic) si, din ce in 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 Republica 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).

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

Generalizand cele analizate putem spune ca, industria media din Republica Moldova reproduce
fragmentarea sociala care caracterizeaza tara. Actorii media joaca un rol polarizator in societatea
moldoveneascd. Desi mass-media moldoveneasca cunoaste preferintele publicului local, ea este in
mod clar in urma mass-mediei strdine in ceea ce priveste calitatea continutului, tehnologia si
managementul. Piata media din Republica Moldova este puternic influentata si constransa de pietele
vecine mai puternice.

Aceastd analizd ne da posibilitatea sd punctdm cateva priorititi in elaborarea strategiei de
comunicare:

» TRM are o mare oportunitate pe care trebuie sa o valorifice: sd 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 sau de servicii.

» Avand in vedere concurenta puternicd cu care se confruntd, TRM trebuie sa gaseasca o
modalitate de a defini si de a comunica in mod eficient unicitatea si valoarea sa pentru poporul
sau si, prin urmare, de a-si consolida pozitia.

Analiza pozitiei Teleradio Moldova:
» TRM detine o pozitie foarte competitivd in domeniul stirilor TV (35% din audienta
saptamanald, al treilea jucdtor de pe piatd), care constituie principala sa ofertd, principalul sdu
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 competitivd pe piati, operatiunile sale de internet au
performante slabe, cu o acoperire saptdmanala de 1% (Magenta Consulting, 2020).
Audienta TRM include in principal grupuri mai in vArsti situate in zonele rurale. In mod
paradoxal, aceste audiente pot fi insuficient deservite, deoarece stirile se concentreaza in mare
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masurd pe discutiile politice la nivel national, cu o acoperire redusd 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 si genereze
un excedent continuu.

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

Forta de munca a TRM a fost redusa cu 12% 1n ultimii 5 ani (date interne).

Cea mai mare parte a cheltuielilor TRM este alocata programarii si este distribuitd dupd 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.

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

In 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 impiedicd compania sd 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.
In urma analizei pozitiei pe piati a IP Compania Teleradio- Moldova putem concluziona c,

TRM joacd un rol de lider in furnizarea de stiri TV si de servicii radio, dar performanta sa in alte
domenii este slaba din cauza limitdrilor sale in ceea ce priveste oferirea de continut atractiv. TRM
suferd de probleme legate de mostenire, de management si de cultura care 1i submineaza capacitatea
de dezvoltare.

Tinta stabilita la acest capitol - consolidarea in continuare a departamentelor de stiri.

Fiind o functie de baza a serviciului public de media, puterea TRM in domeniul stirilor trebuie
sd mentind o pozitie semnificativa si in continuare. Initiativa de a concentra departamentele de stiri
TV, radio s1 Multimedia intr-o locatie va duce la efecte de sinergie intre echipele si v-a creste
productivitatea.
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Analiza viziunii angajatilor

Un rol important in elaborarea strategiei de comunicare 1l are si luarea in consideratie a viziunii
angajatilor companiei. In perioada iulie 2021 a fost realizat un sondaj ,,Barometrul de satisfactie a
angajatilor in cadrul TRM” . In urma analizei acestui sondaj au fost punctate urmatoarele aspecte:

» Marea majoritate a respondentilor au constatat ca pot sa se adreseze sefului nemijlocit atunci
cand apare o situatie complicata sau problema.

» 74% din respondenti au mentionat ca relatiile intre colegi sunt bune dar uneori apar conflicte
din cauza necoordonarii cu colegii din alte unitati (sectii, departamente, etc).

» 52% din respondenti au mentionat ca nu au fost informati despre cele mai importante obiective
ale companiei pentru acest an.

» Majoritatea respondentilor isi doresc sa interactioneze mai des cu colegii prin intermediul
spatiilor de odihna in incinta oficiului.

In urma analizei s-a constatat ci, desi existd o comunicare atit pe verticala cat si pe orizontala,
in unele cazuri apar neintelegeri si conflicte cu colegii din alte unitati deoarece informatia poate
ajunge cu intarziere sau poate fi perceputd in mod eronat. Angajatii nu sunt suficient informati privind
directiile de dezvoltare a TRM.
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Drept obiectiv la acest capitol ar fi crearea spatiilor de comunicare (fizice si on-line) care ar
imbunatati atdt comunicarea formala cat si cea informala.

In urma celor analizate putem conchide ca TRM trebuie si abordeze de urgenta un proces de
dezvoltare corporativi. In caz contrar, punerea in aplicare a recomandarilor propuse in strategie nu
va fi posibild si nici nu va da rezultatele asteptate. Atingerea unui statut de ,,pregatire corporativa”
este primul pas care trebuie facut de TRM.

Strategia de comunicare in cadrul ip compania ,, Teleradio-Moldova”

Avand 1n vedere contextul societal din Republica Moldova, starea industriei media si, In special,
caracteristicile si situatia operationald a TRM, precum si tindnd cont de parerile angajatilor a fost
schitate directiile unei strategii de comunicare externa si interna la IP Compania Teleradio Moldova.
Strategia elaborata nu este una traditionala, deoarece 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 traditionald de comunicare
corporativa sau de consolidare a reputatiei.

Scopul strategiei de comunicare consta in pozitionarea TRM ca o organizatie apreciatd si
valoroasa pentru Republica Moldova si cetatenii sdi precum si in imbunatatirea relatiilor
interpersonale din cadrul companieli.

Obiectivele strategiei de comunicare vor include:

1. Pregitirea corporativa - atingerea nivelului necesar de pregatire a Intreprinderii pentru
lansarea si gestionarea strategiei de comunicare propusa.

2. Noua cultura corporativa si naratiune a TRM - lansarea dezvoltarii unei noi culturi
corporative, crearea unei noi naratiuni corporative, subliniind relevanta si valoarea sa pentru
societatea si cetatenii Republicii Moldova, precum si principalele succese ale companiei.

3. Relansarea comunicarii interne a TRM - conceperea si punerea in aplicare a unui nou plan

de actiune de comunicare interna pentru TRM.

Cresterea perceptiei publice - Imbunatatirea perceptiei TRM de cétre cetatenii moldoveni.
Consolidarea pozitiei pe piata a TRM - consolidarea pozitieit TRM in ecosistemul mediatic
si politic din Republica Moldova.

Analizand circumstantele contextuale cu care se confruntd TRM consideram ca, inainte de a
lansa orice strategie de comunicare, TRM are nevoie de o anumita dezvoltare corporativa, care ar
trebui sa permita organizatiei sa lanseze si sa gestioneze eficient strategia de comunicare.

In al doilea rand, s-a stabilit ¢4, inainte de a comunica cu publicul, cu autoritatile sau cu orice
alta parte interesati, TRM are nevoie de o descriere amanuntiti a sa. In prezent, o astfel de descriere
nu existd, cel putin intr-un mod coerent, structurat si recunoscut.

In al treilea rand, este nevoie de definirea unui scop clar si puternic pentru strategie.

ok~

Concluzie

O strategie bunad este 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 decat pe premisele si ipotezele de baza, pe definirea unui scop si pe setul de decizii si
angajamente necesare pentru a reusi. Atunci cand se Intdmpld acest lucru, deoarece planurile de
actiune tind si fie usor influentate de schimbarile contextuale, strategia derapeazi rapid. In schimb,
atunci cand accentul se pune pe scop, pe obiective, pe deciziile care trebuie luate, pe implicatiile
acestora si pe angajamentele care rezulta, atunci strategiile functioneaza ca niste cadre generale care
ghideaza in mod eficient conducerea si personalul, de asemenea, in medii in schimbare. Prin urmare
strategiile nu sunt planuri de actiune, ci un set de decizii coerente care definesc si ghideaza un curs
de actiuni.

Implementarea strategiei de comunicare, atingerea obiectivelor recomandate si a realizarilor
cheie de dezvoltare va conduce la o legaturd mai puternica intre TRM, societatea si industria media
din Republica Moldova. In opinia noastra, acest lucru este esential pentru a aduce organizatia intr-0
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pozitie si o conditie mai bund 1n cdutarea unui viitor mai durabil si pentru a deveni un bun valoros
pentru Republica Moldova.
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