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Introducere
„Dacă aş rămâne în buzunar doar cu un singur dolar, l-aş cheltui fără să stau pe gânduri pentru PR” 

Bill Gates
Prezentul auxiliar îşi propune să se constituie într-un instrument care să vină în sprijinul cadrelor didactice, dar şi elevilor, având în vedere penuria de materiale de învăţare pentru specializarea „Turism şi alimentaţie”.
Auxiliarul este structurat astfel încât accesul la informaţii să fie cât mai uşor, iar activităţile de învăţare prezentate să poată fi utilizate cu succes în cadrul oricărui colectiv de elevi, indiferent de stilurile de învăţare ale acestora.

Curriculum-ul pentru modulul „Relaţii publice în agenţia de turism” se bazează pe agregarea de unităţi de competenţă cheie (UC5 Comunicare) şi specializate (UC21 Relaţii publice şi de protocol), având alocat un număr de 120 ore/an. Activitatea în cadrul modulului se realizează sub forma stagiilor de pregătire practică. Repartizarea orelor în cadrul unui an şcolar se va face de comun acord cu agenţii economici parteneri, pentru ca aceştia să poată organiza activitatea elevilor în vederea dobândirii competenţelor şi abilităţilor practice necesare acestei calificări profesionale.
Modulul „Relaţii publice în agenţia de turism” se desfăşoară la agentul economic de profil. Instruirea practică se realizează cu profesorul de specialitate care îndrumă elevul în realizarea activităţilor referitoare la relaţiile publice în cadrul agentului economic unde acesta îşi desfăşoară instruirea.

Competenţele specifice avute în vedere în cadrul acestui modul urmăresc principalele caracteristici ale activităţilor de relaţii publice desfăşurate de o agenţie de turism. Acestea din urmă au ca scop creşterea încrederii reciproce dintre agenţie şi publicul ei. Mijlocul de acţiune principal îl constituie circulaţia liberă, bilaterală şi simetrică a informaţiilor.
Rolul unui specialist în relaţii publice este de a prezenta o persoană, o companie sau un subiect în cea mai bună lumină posibilă. Aceasta nu înseamnă însă manipularea publicului prin fabricarea de imagini false sau parţial adevărate. 
Departamentul de relaţii publice al unei agenţii de turism nu va putea realiza toată gama de activităţi incluse în sintagma Relaţii publice (care include comunicaţiile, relaţiile cu comunitatea, relaţiile cu clienţii, relaţiile cu angajaţii, relaţiile cu grupurile de consumatori, relaţiile cu investitorii, relaţiile cu mass-media, informarea publică, scrierea unor discursuri etc.). Pentru a fi bun în domeniul relaţiilor publice este nevoie de talent în comunicare şi de competenţă în relaţia cu mijloacele de informare în masă, precum şi de cunoaşterea profundă a tehnicilor comunicării cu publicul larg, a dinamicii opiniei publice şi a principiilor persuasiunii. Activitatea de relaţii publice implică analiză, discernământ, îndrumare şi planificare.

Activităţile de învăţare prezentate în acest material îşi propun să formeze la elev tocmai aceste abilităţi, competenţe şi atitudini, specifice domeniului său de activitate.
Competenţe
Modulul „Relaţii publice în agenţia de turism” îmbină competenţe specifice ale unităţii de competenţe cheie Comunicare cu competenţele specifice ale unităţii de competenţe specializate Relaţii publice şi de protocol:
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Obiective

În urma parcurgerii acestui modul elevii vor fi capabili:

· [image: image14.wmf]să ştie:

· Categoriile de public ale firmei de turism
· Caracteristicile mijloacelor de informare utilizate de firmele de turism pentru informarea publicului
· Posibilităţile de combinare a mijloacelor de informare pentru o acţiune de relaţii publice
· Instrumentele marketingului relaţiilor publice
· Etapele elaborării unui program de relaţii publice
· Să evalueze rezultatele unei campanii de relaţii publice
[image: image15.wmf]
· să înţeleagă:

· Avantajele relaţiilor publice, în raport cu publicitatea
· Selectarea obiectivelor de marketing
· Selectarea mijloacelor de informare pentru o acţiune de relaţii publice
· Sarcinile compartimentului de relaţii publice

· Importanţa evaluării rezultatelor unei campanii de relaţii publice
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· să poată:

· Selecta obiectivele de marketing ale firmei de turism
· Selecta mijloacele de informare pentru o acţiune de relaţii publice

· Realiza sarcini în cadrul compartimentului de relaţii publice

· Elabora un program de relaţii publice

· Alege mesaje pentru o campanie de relaţii publice

· Evalua rezultatele unei campanii de relaţii publice
Informaţii pentru profesori
Modulul „Relaţii publice în agenţia de turism” face parte din categoria de curriculum ce se realizează prin stagii de practică comasată. Acesta trebuie să se desfăşoare la agentul economic de profil. Instruirea practică se realizează cu profesorul de specialitate care îndrumă elevul în realizarea activităţilor referitoare la relaţiile publice în cadrul agentului economic unde acesta îşi desfăşoară instruirea.
Pentru evaluarea competenţelor Standardul de Pregătire Profesională prevede probe practice, scrise şi orale. Evaluarea pe parcursul anului se realizează prin diverse tipuri de probe de evaluare, selecţionate în funcţie de criteriile de performanţă şi condiţiile de aplicabilitate din SPP. Elevul poate fi implicat în evaluarea activităţii sale, consolidând astfel, capacitatea de a se autoevalua şi mărind gradul de transparenţă a acordării notelor.

Pentru promovarea modulului trebuie demonstrată atingerea tuturor competenţelor specificate în tabelul de corelare a competenţelor cu obiectivele şi activităţile de învăţare.

	Competenţe
	Obiective
	Activităţi de învăţare

	· C1 Contribuie la realizarea obiectivelor de marketing ale firmei
	Identificarea publicului firmei de turism
	Identificarea publicului agenţiei de turism

Caracterizarea publicului intern al agenţiei de turism

Identificarea caracteristicilor activităţii de relaţii publice

	· 
	Identificarea avantajelor relaţiilor publice, în raport cu publicitatea
	Identificarea avantajelor relaţiilor publice

	· 
	Selectarea obiectivelor de marketing
	Selectarea obiectivelor de marketing

	· C2 Identifică mijloacele de informare pe care se bazează relaţiile publice
	Caracterizarea mijloacelor de informare pentru publicul intern şi cel extern al firmelor de turism
	Caracterizarea mijloacelor de informare a publicului intern al firmelor de turism
Caracterizarea mijloacelor de informare a publicului extern al firmelor de turism

	· 
	Selectarea mijloacelor de informare pentru o acţiune de PR
	Selectarea mijloacelor de informare pentru o acţiune de relaţii publice

	· C3 Caracterizează principalele instrumente ale marketingului relaţiilor publice
	Identificarea instrumentelor marketingului relaţiilor publice
	Identificarea instrumentelor marketingului relaţiilor publice

	· 
	Realizarea sarcinilor compartimentului de relaţii publice
	Realizarea sarcinilor compartimentului de relaţii publice

	· C4 Elaborează un program de relaţii publice
	Identificarea etapelor elaborării unui program de relaţii publice
	Identificarea etapelor elaborării unui program de relaţii publice

	· 
	Alegerea mesajelor
	Alegerea mesajelor de relaţii publice
Elaborarea mesajelor

	· 
	Evaluarea rezultatelor
	Evaluarea rezultatelor unui program de relaţii publice


În cazul abilităţilor cheie integrate cu competenţa tehnică generală evaluarea va avea în vedere demonstrarea competenţelor cheie în contextul specific calificării şi utilizând conţinuturile specifice competenţelor tehnice ale modulului.

Pentru competenţa cheie „Comunicare”, agregată acestui modul prezentăm un model de evaluare. De exemplu competenţa 3 „Elaborează documente pe teme profesioniste” se poate evalua împreună cu competenţa tehnică specializată „Relaţii publice şi de protocol”, urmărindu-se la elev capacitatea acestuia de a realiza documente specifice care să respecte criteriile de redactare caracteristice relaţiilor publice.

Elevii trebuie evaluaţi numai în ceea ce priveşte dobândirea competenţelor specificate în cadrul modulului.

Repartizarea numărului de ore pe conţinuturi tematice se realizează în funcţie de ritmul de învăţare al elevilor şi de complexitatea conţinutului. Se vor promova metode activ – participative, centrate pe elev, care dezvoltă gândirea încurajează participarea elevilor, dezvoltă creativitatea şi realizează o comunicare multidirecţională. Se pot utiliza metode ca: observaţia, munca independentă, experimentul, simularea, problematizarea, jocul de rol, exerciţiul, discuţiile în grup care stimulează critica, învăţarea prin proiecte, studiul de caz, brainstormingul etc.

Aceste metode se caracterizează prin faptul că:

· sunt centrate pe elev şi pe activitate;

· pun accent pe dezvoltarea gândirii, formarea aptitudinilor şi a deprinderilor;

· încurajează participarea elevilor, creativitatea, iniţiativele;

· determină un parteneriat profesor - elev;

· au un puternic accent formativ, nu informativ;

· presupun folosirea unui limbaj simplu, accesibil;

· adaptează metodele de lucru la nivelul clasei.

Vor fi promovate situaţii din viaţa reală şi se va urmări aplicarea cunoştinţelor la problemele reale, pentru a se ţine cont, în măsură mai mare, de nevoile elevilor, ale angajatorilor şi ale societăţii. 

În elaborarea strategiei didactice profesorul trebuie să ţină seama de următoarele principii moderne ale educaţiei:

· elevii învaţă cel mai bine atunci când învăţarea răspunde nevoilor lor;

· elevii învaţă când fac ceva şi când sunt implicaţi activ în procesul de învăţare;

· elevii au stiluri diferite de învăţare;

· elevii participă cu cunoştinţele lor dobândite anterior la procesul de învăţare;

· elevii au nevoie de timp acordat special pentru asocierea informaţiilor vechi cu cele noi şi pentru ordonarea lor.

Activităţile la lecţii vor fi variate, astfel încât, indiferent de stilul de învăţare caracteristic, toţi elevii să dobândească competenţele necesare. În lucrarea de faţă sunt prezentate mai multe activităţi care pot fi aplicate la clasă, activităţi care se pot realiza individual, în grup, sau cu întreaga clasă. Pentru ca evaluarea să aibă caracter obiectiv recomandăm utilizarea combinată a diferitelor modalităţi de lucru în desfăşurarea activităţilor de învăţare.
Deoarece modulul „Relaţii publice în agenţia de turism” se parcurge prin intermediul stagiilor de pregătire practică, prezentăm o serie de activităţi de învăţare care pot fi aplicate cu succes în vederea dobândirii competenţelor vizate.

Brainstormingul este o metodă utilizată pentru identificarea de idei şi concepte creative şi inovatoare în cadrul unui grup de elevi. Etapele unui brainstorming eficient sunt următoarele: deschiderea sesiunii de brainstorming, o perioadă de acomodare de 5-10 minute, partea creativă a brainstormingului, prelucrarea ideilor şi stabilirea unui acord.
În deschiderea sesiunii de brainstorming se prezintă scopul acesteia şi se discută tehnicile şi regulile de bază care vor fi utilizate. Perioada de acomodare durează 5-10 minute şi are ca obiectiv introducerea grupului în atmosfera brainstormingului. Este o mini-sesiune de brainstorming unde participanţii sunt stimulaţi sa discute idei generale pentru a putea trece la un nivel superior. Partea creativă a brainstormingului are o durată de 25-30 de minute. Este recomandabil ca în timpul derulării acestei etape, coordonatorul (profesorul) să amintească timpul care a trecut şi cât timp a mai rămas. În acest interval de timp grupul participant trebuie să fie stimulaţi să-şi spună părerile fără ocolişuri. Pentru a stabili un acord obiectiv cei care au participat la brainstorming îşi vor spune părerea şi vor vota cele mai bune idei. Grupul supus la acţiunea de brainstorming trebuie să stabilească singuri care au fost ideile care s-au pliat cel mai bine pe conceptul dezbătut.
Pe timpul desfăşurării brainstormingului participanţilor nu li se vor cere explicaţii pentru ideile lor. Aceasta este o greşeală care poate aduce o evaluare prematură a ideilor şi o îngreunare a procesului în sine.
Proiectul reprezintă o activitate de evaluare mai amplă, recomandată pentru evaluarea sumativă. Proiectul poate avea o conotaţie teoretică, practică, constructivă, creativă. El se poate derula într-o perioadă mai mare de timp, pe secvenţe determinate dinainte sau structurate circumstanţial. Proiectul începe în clasă, prin definirea şi înţelegerea sarcinii de lucru, se continuă acasă pe parcursul a câtorva zile sau săptămâni, timp în care elevul are permanente consultări cu profesorul şi se încheie tot în clasă, prin prezentarea în faţa colegilor a unui raport asupra rezultatelor obţinute şi dacă este cazul, a produsului realizat. 
Proiectul poate fi realizat individual sau de grupe de elevi, în funcţie de complexitatea subiectului abordat.

Proiectul este o formă activă, participativă care presupune şi încurajează transferul de cunoştinţe, deprinderi, capacităţi, facilitează şi solicită abordările interdisciplinare, precum şi consolidarea abilităţilor sociale ale elevilor. Este deosebit de util atunci când profesorul urmăreşte accentuarea caracterului practic sau aplicativ al învăţării şi apropierea între discursul teoretic şi experienţa de viaţă a elevilor.

Profesorul poate să aprecieze rezultatele proiectului urmărind:

· adecvarea metodelor de lucru, a materialelor şi mijloacelor didactice folosite la scopurile propuse;

· acurateţea produsului;

· rezultatele obţinute şi posibilitatea generalizării acestora;

· raportul final şi modul de prezentare a acestuia;

· gradul de implicare al participanţilor în sarcina de lucru.

Fişă de progres şcolar
Orice act de educaţie urmăreşte progresul cursanţilor. Pentru înregistrarea progresului elevilor sunt utilizate fişele de rezumat ale modulului, care oferă cadrelor didactice şi elevilor mijloace de urmărire a progresului.

Un aspect important al administrării procesului de învăţare îl reprezintă înregistrările exacte a evoluţiei elevilor la diferite momente ale evaluării. Acestea ajută, de asemenea, la informarea şi motivarea elevilor. Elevii ar trebui să fie încurajaţi să-şi evalueze propriul proces de învăţare comentând cu privire la arii care le-au plăcut sau nu la un anumit subiect. Aceste comentarii pot oferi cadrelor didactice informaţii valoroase referitoare la arii care cauzează dificultăţi elevilor.

Un alt aspect important se referă la încurajarea elevilor pentru ca aceştia să îşi asume răspunderea pentru procesul de învăţare. Elevul care îşi asumă responsabilitatea pentru aspecte ce ţin de înregistrare pot contribui la acest obiectiv.

Prezentăm în continuare un exemplu de copertă de fişă de rezumat care include o primă pagină a rezumatului progresului înregistrat de elev. Acest fapt poate fi folositor atât pentru elev cât şi pentru profesor şi poate ajuta la motivarea elevilor oferindu-le o indicaţie vizuală clară a progresului pe care l-au înregistrat.

Exemplu de copertă de fişă de rezumat 
	Titlul modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

	Numele elevului:
	

	Data începerii:
	
	
	Data finalizării:
	

	

	Competenţe
	Activitate de învăţare
	Data îndeplinirii
	Verificat

	Competenţa 1 Contribuie la realizarea obiectivelor de marketing ale firmei
	Identificarea publicului agenţiei de turism
	Data la care obiectivul învăţării a fost îndeplinit
	Semnătura profesorului

	
	Caracterizarea publicului intern al agenţiei de turism
	
	

	
	Identificarea caracteristicilor activităţii de relaţii publice
	
	

	
	Identificarea avantajelor relaţiilor publice
	
	

	
	Selectarea obiectivelor de marketing
	
	

	Competenţa 2

Identifică mijloacele de informare pe care se bazează relaţiile publice
	Caracterizarea mijloacelor de informare a publicului intern al firmelor de turism
	
	

	
	Caracterizarea mijloacelor de informare a publicului extern al firmelor de turism
	
	

	
	Selectarea mijloacelor de informare pentru o acţiune de relaţii publice
	
	

	Competenţa 3
Caracterizează principalele instrumente ale marketingului relaţiilor publice
	Identificarea instrumentelor marketingului relaţiilor publice
	
	

	
	Realizarea sarcinilor compartimentului de relaţii publice
	
	

	Competenţa 4

Elaborează un program de relaţii publice
	Identificarea etapelor elaborării unui program de relaţii publice
	
	

	
	Alegerea mesajelor de relaţii publice
	
	

	
	Elaborarea mesajelor
	
	

	
	Evaluarea rezultatelor unui program de relaţii publice
	
	


Exemplu de fişă de rezumat activitate
O precizare pentru fiecare activitate de învăţare.

	Competenţă
	Activitate de învăţare
	Obiectivele învăţării
	Realizat

	Detalii referitoare la competenţa care se dezvoltă.
	Denumirea sau alte precizări referitoare la activitatea de învăţare
	Obiectivul(ele) activităţii de învăţare
Această activitate   va …
	Data la care obiectivul învăţării a fost îndeplinit

	
	Comentariile elevului
De exemplu:

· Ce le-a plăcut referitor la subiectul activităţii.

· Ce anume din subiectul activităţii li s-a părut a constitui o provocare.

· Ce mai trebuie să înveţe referitor la subiectul activităţii.

· Ideile elevilor referitoare la felul în care ar trebui să-şi urmărească obiectivul învăţării.

	
	Comentariile profesorului
De exemplu:

· Comentarii pozitive referitoare la ariile în care elevul a avut rezultate bune, a demonstrate entuziasm, s-a implicat total, a colaborat bine cu ceilalţi.

· Ariile de învăţare sau alte aspecte în care este necesară continuarea dezvoltării.

· Ce au stabilit elevul şi profesorul că ar trebui să facă elevul în continuare luând în considerare ideile elevului despre cum le-ar plăcea să-şi urmeze obiectivele învăţării.


Cuvinte cheie/Glosar

Audienţă – grup care consumă mesajele transmise de o anumită instituţie de presă

Bază de date – informaţii organizate referitoare la o organizaţie sau la alte domenii stocate, de regulă, pe calculator, pentru a permite găsirea rapidă a unor informaţii

Buget – prezentare detaliată a costurilor estimate , într-o anumită perioadă, pentru o anumită acţiune de relaţii publice

Campanie – efort organizat de relaţii publice cu scopul de a obţine un răspuns pozitiv din partea unuia sau mai multor publicuri într-o anumită problemă

Cercetare – activitate complexă de obţinere a informaţiilor, prin metode cel mai adesea confirmate ştiinţific, din diverse sectoare de interes pentru activităţile de relaţii publice

Cod profesional – ansamblu formal de reguli, bazate pe principii etice, care conduc activitatea membrilor unei profesii
Comunicat de presă – document care prezintă anumite aspecte din activitatea unei organizaţii şi care este distribuit jurnaliştilor, într-o formă care nu mai necesită rescrierea sau editarea, pentru difuzarea în mass-media

Departament de relaţii publice – subsistem în cadrul unei organizaţii care are rolul de a asigura buna funcţionare a comunicării interne şi externe, pentru a câştiga şi menţine încrederea publicurilor interne şi externe

Dosar de presă – ansamblu de documente (comunicate, fotografii, statistici, istoric, portrete, grafice etc.) distribuit jurnaliştilor pentru a le facilita documentarea

Eveniment înscenat (numit şi pseudo-eveniment) – eveniment dinainte pregătit, creat cu scopul de a atrage atenţia reprezentanţilor mass-media
Expunere – gradul în care o persoană este atinsă de un material sau de o acţiune de relaţii publice

Lobby – încercarea de influenţare a deciziilor prin prezentare în faţa unor reprezentanţi ai Guvernului sau Parlamentului a punctului de vedere al unei organizaţii asupra unei probleme

Obiective – rezultate estimate ale unui plan de acţiune de relaţii publice; obiectivele trebuie să fie măsurabile prin mijloace precise şi să aibă termene de realizare bine determinate

Opinie publică – ansamblu de atitudini exprimate de un număr important de oameni în legătură cu o problemă, persoană, situaţie, idee de interes general

Propagandă – ansamblu de acţiuni de diseminare a unor informaţii (din care unele pot fi inexacte sau false). Cu scopul de a se influenţa opiniile şi atitudinile unui public pentru impunerea unor idei, doctrine, ideologii

Public activ – segment constituit din persoane care sunt conştiente de importanţa unor probleme şi se organizează pentru a face ceva în acest sens
Public conştient – segment constituit din persoane care cunosc existenţa problemei, dar nu acţionează

Public ţintă – grupul principal pe care îl vizează un anumit mesaj de relaţii publice

Publicuri implicate (stakeholders) – tipuri de public care participă la viaţa unei organizaţii sau sunt afectate direct de activitatea acesteia

Reclamă – ansamblul acţiunilor de a crea şi trimite mesaje persuasive prin cumpărarea spaţiului şi timpului în diferite mass-media

Relaţii publice – funcţie a managementului care permite definirea şi menţinerea identităţii unei organizaţii prin ameliorarea comunicării interne şi externe

Specialist de relaţii publice – persoană care are misiunea atât de a asigura circulaţia informaţiilor de la organizaţie către public, cât şi de a informa organizaţia cu privire la atitudinea şi reacţiile publicului, cu scopul de a crea un climat de înţelegere şi încredere reciprocă
Strategie – concepţia şi planul general referitoare la atingerea unui obiectiv global în relaţiile publice

Tactici – ansamblu de activităţi care permit atingerea unui obiectiv punctual de relaţii publice, conform strategiilor fixate

Informaţii pentru elevi
Prezentul auxiliar conţine sugestii pentru activităţi de învăţare care se pot desfăşura la clasele a XII-a, calificarea profesională „Tehnician în turism”. Aceste activităţi urmăresc să formeze acele competenţe şi abilităţi profesionale care sunt prevăzute de Standardul de Pregătire Profesională pentru nivelul 3 de calificare profesională.

În cadrul acestui auxiliar veţi găsi mai multe categorii de informaţii, care să vină în sprijinul formării profesionale:

· Fişe cu activităţi de învăţare

· Fişe cu soluţionarea activităţilor de învăţare

· Fişe de documentare

· Lista cuvintelor cheie utilizate

· Bibliografie orientativă

Evaluarea activităţilor de învăţare va putea fi realizată atât de elev, fie de către profesor. Datorită faptului că modulul se desfăşoară la agentul economic partener, o modalitate de evaluare ar putea să o reprezinte portofoliul/mapa elevului. Acesta ar putea conţine:
· Rezultate ale lucrărilor şi activităţilor desfăşurate;

· Rezultate ale activităţilor de autoevaluare şi dovezi ale discuţiilor care au avut loc;

· Fişe de observaţie completate de colegi şi alte opinii privind activităţile desfăşurate;

· Fotografii sau alte dovezi privind activitatea desfăşurată;

· Fişe plan de acţiune, fişe de analiză a activităţilor desfăşurate;

· Comentarii ale profesorului privind atitudinea şi rezultatele elevului.

Puteţi participa la planificarea şi evaluarea învăţării, prin mai multe metode:

· stabilirea obiectivelor de învăţare împreună cu profesorul şi întâlniri cu profesorul acestora pentru a revizui aceste obiective;

· discuţii regulate cu profesorul atunci când completează fişa de rezumat a activităţii voastre.

Activităţi de învăţare
Prezentul auxiliar propune mai multe activităţi de învăţare care se pot desfăşura individual sau pe grupe de elevi.

Pentru că modulul „Relaţii publice în agenţia de turism” presupune agregarea unei unităţi de competenţe cheie cu o unitate specializată, prezentarea activităţilor de învăţare a fost structurată pe competenţele specifice ale unităţii de competenţe specializate (Relaţii publice şi de protocol) deoarece competenţele specifice ale unităţii cheie (Comunicare) sunt evaluate împreună cu cele specializate.
Competenţa 1: Contribuie la realizarea obiectivelor de marketing ale firmei
Activitatea 1.1

· Denumirea activităţii: Identificarea publicului agenţiei de turism
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism
· Timpul alocat efectuării activităţii: 10 minute
· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre publicul firmei de turism
· Numele şi prenumele elevului ____________________________
· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 1)

1. Definiţi noţiunea de public.
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

2. Identificaţi cel puţin trei factori care leagă între ele persoane care fac parte din aceeaşi categorie de public.

a. …………………………………….

b. ……………………………………..

c. ……………………………………...

3. Precizaţi ce reprezintă publicul ţintă
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

4. Grupaţi următoarele elemente în categoriile de public de care aparţin:

[image: image17.jpg]


[image: image18.jpg]


[image: image19.jpg]



[image: image20.jpg]


[image: image21.jpg]



[image: image22.png]Annual Report 2007

'\/' Tul





[image: image23.jpg]


[image: image24.jpg]





Activitatea 1.2

· Denumirea activităţii: Caracterizarea publicului intern al agenţiei de turism

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 20 minute
· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre caracteristicile publicului intern al agenţiei de turism
· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 2)
1. Identificaţi categoriile de public intern la agenţia de turism unde vă efectuaţi stagiul de practică.
2. Întocmiţi un chestionar care să fie aplicabil angajaţilor agenţiei de turism, în vederea identificării relaţiilor acestora cu conducerea.

3. Identificaţi avantajele unei bune colaborări între angajaţi şi lideri în cadrul unei organizaţii:

Activitatea 1.3

· Denumirea activităţii: Identificarea caracteristicilor activităţii de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 30 minute
· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre caracteristicile activităţii de relaţii publice în cadrul unei firme de turism
· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 3)
1. Definiţi relaţii publice ale unei organizaţii.

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

2. Stabiliţi aspectele urmărite de un plan de relaţii publice:

3. Enumeraţi avantajele angajării unei firme specializate de relaţii publice.

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

4. Agenţia de turism „Girueta” urmează să lanseze pe piaţă un produs nou. În acest scop editează un buletin informativ în care sunt prezentate principalele detalii referitoare la noul produs, contactează reprezentanţi ai mass-media pentru a le prezenta materiale informative, organizează o serată pentru lansarea oficială a noului produs, se ocupă de redactarea contractelor care vor fi încheiate pentru noul produs, achiziţionează un domeniu pe Internet ce va fi dedicat produsului ce urmează să fie lansat. Identificaţi activităţile care cad în sarcina departamentului de relaţii publice.
Activitatea 1.4
· Denumirea activităţii: Identificarea avantajelor relaţiilor publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 30 minute

· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre avantajele relaţiilor publice, în raport cu publicitatea
· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 4)
1. Identificaţi avantajele relaţiilor publice, în raport cu publicitatea.
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

2. Caracterizaţi modul în care activitatea de relaţii publice contribuie la întărirea încrederii reciproce.
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

3. Agenţia de turism „Onix” doreşte să facă cunoscut publicului faptul că lansează pe piaţă un produs turistic adresat tineretului. În acest scop apelează la realizarea unui spot publicitar de 3 minute care să fie difuzat pe canalele televiziunii locale, tipărirea de pliante care să fie împărţite în unităţile de învăţământ din zonă, apariţia unor articole în ziarele locale. Identificaţi activităţile de relaţii publice la care apelează agenţia de turism şi caracterizaţi avantajele acestora, în raport cu activităţile publicitare.
Activitatea 1.5
· Denumirea activităţii: Selectarea obiectivelor de marketing
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 20 minute

· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre obiectivele de marketing ale unei campanii de relaţii publice
· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 5)

1. Completaţi spaţiile libere din următoarea schemă:

2. Precizaţi motivul pentru care obiectivele de marketing ale unei campanii de relaţii publice trebuie să fie precise şi măsurabile.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Prezentaţi modul în care activitatea de relaţii publice poate conduce la menţinerea cheltuielilor promoţionale la un nivel scăzut.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

4. Identificaţi, în cadrul firmei în care vă desfăşuraţi activitatea de instruire practică, obiectivele de marketing urmărite de activitatea de relaţii publice.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Competenţa 2: Identifică mijloacele de informare pe care se bazează relaţiile publice
Activitatea 2.1

· Denumirea activităţii: Caracterizarea mijloacelor de informare a publicului intern al firmelor de turism
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 20 minute
· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre mijloacele de informare a publicului intern al firmelor de turism.

· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 6)

1. În lista de mai jos sunt enumerate mai multe mijloace de informare a publicului unei firme de turism. Identificaţi-le pe cele care se adresează publicului intern.

	· Rapoarte de gestiune

· Vizite ale jurnaliştilor

· Sărbători ale firmei

· Manifestări culturale
	· Comunicate de presă

· Manifestări sportive
· Conferinţe

· Sponsorizări


2. Comentaţi următoarea afirmaţie: „Instrumentele de comunicare trebuie folosite astfel încât să-şi arate eficienţa”.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Caracterizaţi mijloacele de informare a publicului intern în agenţia de turism în care vă desfăşuraţi activitatea de instruire practică.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

4. Prezentaţi modul în care se desfăşoară o sărbătoare a firmei la o întreprindere de turism din localitatea dumneavoastră.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Activitatea 2.2
· Denumirea activităţii: Caracterizarea mijloacelor de informare a publicului extern al firmelor de turism

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 20 minute

· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre mijloacele de informare a publicului extern al firmelor de turism.

· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 7)
1. În lista de mai jos sunt enumerate mai multe mijloace de informare a publicului unei firme de turism. Identificaţi-le pe cele care se adresează publicului extern.

	· Rapoarte de gestiune

· Vizite ale jurnaliştilor

· Sărbători ale firmei

· Buletine de informare
	· Comunicate de presă

· Manifestări sportive

· Ziua porţilor deschise

· Sponsorizări


2. Prezentaţi ocaziile în care este oportună organizarea unei recepţii de presă.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Pregătiţi o listă cu 10 întrebări şi răspunsurile posibile în cadrul unei conferinţe de presă având ca subiect un accident produs de autocarul agenţiei de turism cu ocazia unui circuit realizat în Nordul Moldovei şi care s-a soldat cu opt răniţi, din care doi în stare gravă, precum şi avarierea autocarului.
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

4. Caracterizaţi publicul consumator al agenţiei de turism în care vă efectuaţi activitatea de instruire practică.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Activitatea 2.3
· Denumirea activităţii: Selectarea mijloacelor de informare pentru o acţiune de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 20 minute

· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre selectarea mijloacelor de informare a publicului pentru o acţiune de relaţii publice.
· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 8)
1. Stabiliţi criteriile care stau la baza selectării mijloacelor de informare în cadrul unei campanii de relaţii publice.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

2. Caracterizaţi mijloacele de informare pe care le veţi folosi în cazul unei campanii de relaţii publice care are ca obiectiv să schimbe o percepţie negativă a imaginii unei agenţii de turism.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Prezentaţi importanţa bugetului alocat unei campanii de relaţii publice în alegerea mijloacelor de informare utilizate în campania respectivă

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

4. Comentaţi următoarea afirmaţie: „Unul dintre mijloacele de informare folosite cu succes într-o acţiune de relaţii publice pentru a influenţa clienţii sau consumatorii este utilizarea creativă a premiilor”.
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Competenţa 3: Caracterizează principalele instrumente ale marketingului relaţiilor publice
Activitatea 3.1
· Denumirea activităţii: Identificarea instrumentelor marketingului relaţiilor publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute
· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre instrumentele marketingului relaţiilor publice
· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 9)

1. Din lista de mai jos, identificaţi instrumentele marketingului relaţiilor publice.

	· Ştirile

· Mijloacele de creare a identităţii

· Comunicarea
· Manifestările speciale
	· Publicaţiile

· Activităţile în folosul public

· Discursurile

· Formulele de lizibilitate


2. Prezentaţi publicaţiile realizate de cinci agenţii de turism, din ţară şi străinătate. Utilizaţi Internetul pentru a realiza căutarea principalelor categorii de publicaţii (rapoarte, newsletters, broşuri, articole, materiale audio-vizuale, reviste).
…………………………………………………………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………….…………………………………………………………………………………………….…………………….…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Identificaţi cel puţin cinci sigle ale unor firme de turism din ţară, precizând activitatea desfăşurată de firma respectivă.

…………………………………………………………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………….…………………………………………………………………………………………….………………………………………………………………………………………………………………………………………..…………………………………………………………………………………………………………………

4. Identificaţi şi prezentaţi trei ştiri care să aibă drept subiect activitatea desfăşurată de firme de turism. Utilizaţi Internetul sau alte mijloace mass-media, surse bibliografice oferite de profesorul îndrumător.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Activitatea 3.2

· Denumirea activităţii: Realizarea sarcinilor compartimentului de relaţii publice

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute

· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre sarcinile compartimentului de relaţii publice

· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 10)

1. Enumeraţi sarcinile compartimentului de relaţii publice în cadrul unei firme de turism.

.…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

2. Marketingul relaţiilor publice poate contribui la realizarea mai multor sarcini. Identificaţi-le pe cele vizate în cadrul agenţiei de turism în care vă desfăşuraţi activitatea de instruire practică.

…………………………………………………………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………….…………………………………………………………………………………………….…………………….…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Identificaţi trei articole apărute în mass-media având drept scop influenţarea anumitor grupuri ţintă.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………………………………………………………………………………………………………..…………………………………………………………………………………………………………………

4. Comentaţi următoarea afirmaţie: „Consumatorii au de cinci ori mai multe şanse de a fi influenţaţi de un editorial apărut într-un ziar decât de o reclamă”.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Competenţa 4: Elaborează un program de relaţii publice
Activitatea 4.1

· Denumirea activităţii: Identificarea etapelor elaborării unui program de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 20 minute
· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre etapele elaborării unui program de relaţii publice
· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 11)

1. Stabiliţi etapele elaborării unui program de relaţii publice.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

2. Evidenţiaţi relaţiile care există între termenii eveniment, program şi campanie alături de sintagma relaţii publice. Exemplificaţi pentru activităţi din domeniul turismului.

…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Stabiliţi funcţiile cercetării în teren. Exemplificaţi pentru o agenţie de turism.

…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

4. Elaboraţi o schiţă a unui program de relaţii publice pentru agenţia de turism la care vă desfăşuraţi activitatea de instruire practică.

…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Activitatea 4.2

· Denumirea activităţii: Alegerea mesajelor de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 30 minute

· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre mesajele în cadrul unui program de relaţii publice

· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 12)

1. Pregătiţi un discurs pentru colegul de bancă. Discursul trebuie să dureze 5 minute, iar tema este „Disciplina şi securitatea în şcoală”. Înregistraţi şi comentaţi. Se recomandă înregistrarea a 4 discursuri/oră. După audierea acestora se vor adresa întrebări şi se vor face comentarii din partea audienţei (colegi şi profesor) în privinţa conţinutului discursurilor şi apoi asupra prezentării propriu-zise. 

2. Alegeţi un discurs al unui om de afaceri cu ocazia deschiderii unei noi locaţii turistice. Comentaţi modul în care a fost structurat acest discurs, precum şi modalitatea de prezentare aleasă.

…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Identificaţi trei situaţii în care o firmă de turism a ales pentru transmiterea mesajelor sale să dea o petrecere într-o locaţie neobişnuită. Comentaţi situaţiile identificate.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

4. Alegeţi trei ştiri negative dintr-o publicaţie. Încercaţi să transformaţi aceste ştiri în mesaje pozitive despre firma de turism implicată.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Activitatea 4.3
· Denumirea activităţii: Elaborarea mesajelor
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 20 minute

· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre formulele de lizibilitate în elaborarea mesajelor în relaţiile publice
· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 13)

1. Alegeţi un articol în limba engleză dintr-o revistă de specialitate, dar care se adresează publicului larg (care să prezinte o destinaţie, un obiectiv turistic, o unitate de cazare etc.). Stabiliţi gradul de dificultate (indicele Grunning) pentru articolul respectiv.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

2. Stabiliţi lizibilitatea unui text, în limba engleză, despre o destinaţie turistică, cu ajutorul formulei ELF. Utilizaţi Internetul pentru a identifica texte semnificative.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Activitatea 4.4
· Denumirea activităţii: Evaluarea rezultatelor unui program de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

· Timpul alocat efectuării activităţii: 20 minute

· Obiectivul activităţii: Această activitate vă va ajuta să învăţaţi despre instrumentele utilizate pentru evaluarea unui program de relaţii publice

· Numele şi prenumele elevului ____________________________

· Data ________________________
Pentru informaţii suplimentare consultaţi fişa de documentare (vezi anexa 14)

1. Identificaţi cinci site-uri ale unor organisme sau firme de turism care cuprind chestionare sau evidenţierea numărului de vizitatori ai paginii respective. Comentaţi rezultatele obţinute.

…………………………………………………………………………………………….………………………………………….………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

2. Stabiliţi instrumentele utilizate în evaluarea rezultatelor unui program de relaţii publice.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Elaboraţi un set de opt întrebări prin care o firmă de turism să poată obţine feed-back de la clienţii ei.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

4. Stabiliţi un eveniment care a avut loc recent. Identificaţi numărul de articole şi de menţionări în programele de ştiri a evenimentului respectiv în decurs de o săptămână.
…………………………………………………………………………………………….………………………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

Soluţionarea activităţilor
Această secţiune cuprinde soluţionări ale activităţilor de învăţare prezentate în secţiunea anterioară. Deoarece modulul „Relaţii publice în agenţia de turism”se desfăşoară la agenţii economici parteneri, sub forma practicii comasate, majoritatea activităţilor vor fi practice şi nu pot fi prezentate soluţii general valabile. Scopul soluţionării activităţilor de învăţare ar trebui să fie acela de a oferi elevilor şi profesorului informaţii referitoare la ceea ce a învăţat elevul şi ce mai trebuie să înveţe în continuare. 
Iată de ce în cadrul acestei secţiuni, pentru activităţile de învăţare cu caracter practic prezentăm numai câteva sugestii profesorului pentru evaluarea rezultatului activităţii elevului.

Dacă doi elevi găsesc soluţii identice, aceştia vor fi orientaţi către materiale suplimentare, mai, avansate, pentru a putea face departajarea lor.

Dacă un elev găseşte o altă soluţie decât cea prezentată în acest material, rugaţi elevul să repete activitatea, după ce a primit informaţii mai detaliate. Dacă a doua încercare este reuşită, rugaţi-l să efectueze o activitate planificată, pentru a verifica atât cunoştinţele, cât şi înţelegerea. În cazul în care şi a doua încercare a elevului eşuează va fi orientat către materiale de învăţare suplimentare sau către profesor.
Competenţa 1: Contribuie la realizarea obiectivelor de marketing ale firmei
Activitatea 1.1

· Denumirea activităţii: Identificarea publicului agenţiei de turism

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism
1. Public înseamnă orice grup de oameni pe care îi leagă un factor comun.

2. Factorii care leagă între ele persoane care fac parte din aceeaşi categorie de public:

a. Grupe de vârstă

b. Sex

c. Localizare geografică

d. Interese

e. atitudini

3. Publicul ţintă este reprezentat de categoriile care sunt cele mai importante pentru efortul de comunicare.

4. Gruparea elementelor în categoriile de public de care aparţin:


Activitatea 1.2

· Denumirea activităţii: Caracterizarea publicului intern al agenţiei de turism

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

1. Pentru identificarea categoriilor de public intern de la agenţia de turism unde vă efectuaţi stagiul de practică puteţi apela la compartimentul de marketing al firmei sau puteţi studia organigrama agenţiei.

2. Se recomandă utilizarea diferitelor tipuri de întrebări (închise şi deschise). Se va urmări creativitatea elevilor în găsirea soluţiilor. Dacă un elev găseşte o soluţie identică cu a altcuiva îl puteţi orienta, de exemplu, către materiale suplimentare mai avansate.
3. Avantajele unei bune colaborări între angajaţi şi lideri în cadrul unei organizaţii:


Activitatea 1.3
· Denumirea activităţii: Identificarea caracteristicilor activităţii de relaţii publice

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism
1. Relaţiile publice ale unei organizaţii privesc organizarea şi administrarea sistemului complex de relaţii comerciale, economice, politice, administrative, sociale, mediatice, culturale etc. în care compania este prinsă, pentru a-l face să lucreze pentru sine sau pentru a-l împiedica să lucreze împotriva sa.
2. Aspectele urmărite de un plan de relaţii publice:


3. Avantajele angajării unei firme specializate de relaţii publice ar fi:

· oferă o perspectivă exterioară şi obiectivă asupra unei probleme sau provocări;

· adaugă experienţă şi expertiză în anumite domenii;

· oferă o coordonare generală a resurselor;

· consolidează relaţiile dintre companiile din acelaşi domeniu, precum şi relaţiile cu comunitatea;

· oferă un management profesionist al gestionării crizelor;

· oferă o gamă largă de servicii şi contacte profesionale specializate, a căror eficienţă justifică bugetul alocat.

4. editează un buletin informativ în care sunt prezentate principalele detalii referitoare la noul produs, contactează reprezentanţi ai mass-media pentru a le prezenta materiale informative, organizează o serată pentru lansarea oficială a noului produs, achiziţionează un domeniu pe Internet ce va fi dedicat produsului ce urmează să fie lansat.
Activitatea 1.4
· Denumirea activităţii: Identificarea avantajelor relaţiilor publice

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism
1. Compartimentul de relaţii publice are sarcina de a face rost de spaţiu editorial în cadrul presei scrise, al radioului şi al televiziunii, pentru a realiza promovarea sau evidenţierea unui produs, a unui loc sau a unei persoane. Principalul avantaj al unui astfel de spaţiu publicitar îl constituie faptul că, spre deosebire de spaţiul de reclamă, acesta nu se plăteşte.

2. Întărirea încrederii reciproce se referă la relaţia dintre agenţia de turism şi reprezentanţii mass-media. Informaţia transmisă de agenţia de turism şi prezentată în diverse mijloace de comunicare în masă trebuie să fie realistă, de actualitate şi prezentând poziţia oficială a reprezentanţilor agenţiei.
3. Apariţia unor articole în ziarele locale reprezintă activitate de relaţii publice. Ocuparea spaţiului editorial nu se plăteşte. În schimb, tipărirea de pliante, precum şi realizarea şi difuzarea spotului publicitar necesită un buget, sumele putând ajunge să fie foarte mari în cazul unei difuzări îndelungate.
Activitatea 1.5
· Denumirea activităţii: Selectarea obiectivelor de marketing
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism
1. Obiectivele de marketing ale unui compartiment de relaţii publice


2. Obiectivele de marketing ale unei campanii trebuie să fie precise şi măsurabile pentru ca rezultatele obţinute să poată fi evaluate şi analizate.

3. Relaţiile publice costă mai puţin decât poşta directă şi decât reclama prin intermediul mijloacelor de informare. Cu cât este mai mic bugetul firmei destinat acţiunilor de promovare, cu atât câştigă mai mult teren ideea utilizării Relaţiilor Publice pentru a câştiga atenţia publicului.

4. Se va urmări identificarea unuia sau mai multor obiective de marketing dintre cele prezentate mai sus. Obiectivele identificate trebuie să fie caracterizate, prezentând aspecte particulare ale acestora, în cazul agenţiei de turism avute în vedere.
Competenţa 2: Identifică mijloacele de informare pe care se bazează relaţiile publice
Activitatea 2.1
· Denumirea activităţii: Caracterizarea mijloacelor de informare a publicului intern al firmelor de turism

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

1. Mijloacele de informare care se adresează publicului intern al firmei de turism sunt:

	· Rapoarte de gestiune

· Sărbători ale firmei

· Manifestări culturale
	· Manifestări sportive

· Conferinţe


2. Pentru ca instrumentele de comunicare folosite să-şi arate eficienţa, buletinele informative şi revistele trebuie citite; casetele trebuie ascultate şi vizionate; e-mailurile nu trebuie şterse automat fiind considerate din start materiale nefolositoare. Cu alte cuvinte, receptorul mesajului trebuie să-l accepte şi să proceseze informaţia transmisă.
3. Se va urmări identificarea corectă a mijloacelor de informare, soluţia prezentată de elev trebuind să fie argumentată.

4. Se va avea în vedere evenimentul ales, precum şi modalitatea de prezentare a acestuia.
Activitatea 2.2

· Denumirea activităţii: Caracterizarea mijloacelor de informare a publicului extern al firmelor de turism

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

1. Mijloacele de informare care se adresează publicului extern al firmei de turism sunt:

	· Vizite ale jurnaliştilor

· Buletine de informare
	· Comunicate de presă

· Ziua porţilor deschise

· Sponsorizări


2. O recepţie de presă poate fi organizată cu următoarele ocazii:

· Lansarea/încheierea cu succes a unei campanii, strategii, program;

· Lansarea unui produs;

· Inaugurarea unui sediu nou al firmei;

· Invitarea unei personalităţi în cadrul unui program al firmei;

· Momente festive în viaţa firmei;

· Previzualizarea unui târg, a unei expoziţii, a unui film sau a unui videoclip;

· Evitarea caracterului oficial al unei conferinţe de presă.

3. Se va urmări utilizarea unor tipuri diferite de întrebări, care să acopere toate caracteristicile evenimentului. Întrebările trebuie să fie semnificative, iar răspunsurile posibile trebuie să fie veridice.

4. Publicul consumator se referă la clienţii efectivi ai agenţiei de turism. Numărul clienţilor poate să crească, să scadă sau să rămână constant, acestea constituind mai multe alternative, determinate de relaţiile agenţiei cu clienţii ei. Aceste relaţii sunt influenţate de atitudinea salariaţilor faţă de clienţi. Competenţa şi abilitatea salariaţilor poate forma o imagine favorabilă a agenţiei în rândul consumatorilor. Se vor prezenta caracteristicile acestei categorii de public în agenţia de turism vizată.

Activitatea 2.3

· Denumirea activităţii: Selectarea mijloacelor de informare pentru o acţiune de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

1. Criteriile care stau la baza alegerii anumitor mijloace de informare se referă la:

· Bugetul alocat campaniei de relaţii publice;

· Publicul ţintă avut în vedere de campania de relaţii publice;

· Intervalul de timp avut la dispoziţie.

· Mijloacele de informare care se adresează publicului extern al firmei de turism sunt:

2. Se va urmări argumentarea corectă a mijloacelor de informare alese.
3. Secţiunea bugetară a unui plan de relaţii publice repartizează fondurile în funcţie de elementele ce apar în programul propus şi de costul implementării tacticilor respective. Un buget realist de relaţii publice trebuie să includă salarii, taxe ale agenţiei, costuri de producţie şi de tipărire a unor proiecte şi produse adiacente, cheltuieli de transport etc. De cele mai multe ori sunt subestimate bugetele pentru tipărire şi expediere, deoarece este dificil de anticipat valoarea acestora. De asemenea, trebuie avut în vedere faptul că unele firme preferă să aibă o expunere publică discretă şi să comunice cu grupuri specifice (cum ar fi acţionarii sau analiştii pieţei bursiere) în timp ce altele transformă adunările anuale în adevărate evenimente media.

4. Se va avea în vedere justificarea răspunsului.
Competenţa 3: Caracterizează principalele instrumente ale marketingului relaţiilor publice
Activitatea 3.1
· Denumirea activităţii: Identificarea instrumentelor marketingului relaţiilor publice

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

1. Instrumentele marketingului relaţiilor publice sunt următoarele:

	· Ştirile

· Mijloacele de creare a identităţii

· Manifestările speciale
	· Publicaţiile

· Activităţile în folosul public

· Discursurile


2. Se va urmări identificarea de publicaţii cât mai diversificate, din ţări având imagini bine individualizate.

3. Se poate avea în vedere identificarea siglelor în prezenţa profesorului, putând fi apreciate atât viteza de obţinere a datelor respective, precum şi modalitatea aleasă pentru a ajunge la rezultatul final (utilizarea unui motor de căutare, căutarea după date cheie, accesarea paginii de start a unor firme de turism etc.).

4. Se poate avea în vedere selectarea informaţiilor cu asistenţa oferită de profesor, putând fi apreciate atât viteza de obţinere a datelor respective, precum şi modalitatea aleasă pentru a ajunge la rezultatul final (utilizarea unui motor de căutare, căutarea după date cheie, accesarea paginii de start a unor firme de turism etc.).

Activitatea 3.2

· Denumirea activităţii: Realizarea sarcinilor compartimentului de relaţiil publice

· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

1. Marketingul relaţiilor publice poate contribui la realizarea următoarelor sarcini:

· Acordă asistenţă la lansarea pe piaţă a unor produse noi;

· Acordă asistenţă în cadrul acţiunilor de repoziţionare pe piaţă a unui produs matur;

· Contribuie la creşterea interesului pentru o anumită categorie de produs;

· Realizează influenţarea unor anumite grupuri-ţintă;

· Apără produsele care au întâmpinat probleme din partea publicului;

· Creează imaginea firmei într-un fel care se repercutează favorabil asupra produselor ei.

2. Se va avea în vedere argumentarea soluţiei alese.

3. În cazul în care un elev ajunge la aceeaşi soluţie cu cea prezentată de un alt elev, atunci va apela la acordarea de materiale suplimentare, care să ofere informaţii de amănunt, cu ajutorul cărora să poată obţine o soluţie nouă, diferită.

4. Editorialele apărute în presă prezintă mai multă încredere deoarece se apreciază că acesta nu poate transmite informaţii greşite despre firma de turism care face subiectul articolului. În comparaţie, o reclamă este destinată să trezească interesul potenţialului client pentru cumpărarea produsului căruia i se face reclamă. În acest caz, de multe ori se supraapreciază calităţile produsului. 

Se pot aprecia şi orice alte răspunsuri care sunt bine argumentate şi susţinute de către elevi.
Competenţa 4: Elaborează un program de relaţii publice
Activitatea 4.1

· Denumirea activităţii: Identificarea etapelor elaborării unui program de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

1. Un program de relaţii publice presupune parcurgerea mai multor etape. Acestea au fost grupate în diferite formule de teoreticieni. Cea mai cunoscută este schema propusă de John Marston în The Nature of Public Relations, în anul 1963, formulă cunoscută sub denumirea RACE. Aceasta presupune gruparea activităţilor astfel:

· cercetarea (Research);

· acţiunea (Action);

· comunicarea (Communication);

· evaluarea comunicării (Evaluation).

2. Deseori, alături de sintagma relaţii publice apar termeni ca eveniment, program sau campanie. După unii autori, un eveniment este o întâmplare de scurtă durată; el ocupă un interval de timp precis, răspunde numai unui obiectiv şi vizează unul sau mai multe publicuri bine determinate; evenimentul poate include obiective specifice de mai mică anvergură şi cu caracter punctual. O campanie se întinde pe o durată mai mare dar, la fel ca evenimentul, are un început şi un sfârşit bine precizate; aceasta este alcătuită dintr-o sumă de evenimente sau alte acţiuni specifice de relaţii publice; obiectivele ei sunt mai largi şi implică o gamă largă de categorii de public. Programul este şi el format din mai multe evenimente şi acţiuni de relaţii publice, dar nu are termen clar de finalizare. El poate fi revăzut şi modificat periodic, putând continua atâta timp cât se consideră necesar.
3. Cercetarea în teren trebuie să asigure următoarele funcţii:

· determinarea domeniilor de unde trebuie culeasă informaţia;

· obţinerea unor date despre firma (organizaţia) respectivă;

· identificarea problemelor esenţiale care fac ca imaginea firmei sau organizaţiei să nu fie cea dorită;

· studierea mediului în care urmează a se implementa procesul de relaţii publice;

· conturarea (stabilirea) unei strategii de abordare a activităţilor de relaţii publice;
· identificarea acelor tehnici de comunicare care sunt utile şi pot da randamentul cel mai bun în mediul vizat.
4. Se vor face scurte prezentări ale activităţilor care se vor desfăşura în cadrul fiecărei etape.

Activitatea 4.2
· Denumirea activităţii: Alegerea mesajelor de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

Se vor evalua atât mijloacele de informare alese pentru realizarea activităţilor, cât şi prezentarea şi argumentarea soluţiilor identificate.
Activitatea 4.3
· Denumirea activităţii: Elaborarea mesajelor
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism

Se vor evalua atât mijloacele de informare alese pentru realizarea activităţilor, cât şi prezentarea şi argumentarea soluţiilor identificate.
Activitatea 4.4
· Denumirea activităţii: Evaluarea rezultatelor unui program de relaţii publice
· Denumirea modulului: Relaţii publice în agenţia de turism
1. Se vor evalua atât mijloacele de informare alese pentru realizarea activităţii, cât şi prezentarea şi argumentarea soluţiilor identificate.

2. Instrumentele utilizate în evaluarea rezultatelor unui program de relaţii publice sunt:

· Feed-back de la clienţi
· Numărul de articole şi de menţionări în programele de ştiri
· Valoarea acoperirii media în raport cu publicitatea
· Chestionare şi indicii pe site-uri
· Vânzări
· Cercetarea gradului de conştientizare şi a opiniilor
3. Se va urmări utilizarea unor tipuri diferite de întrebări, care să acopere toate caracteristicile obiectivului urmărit. Întrebările trebuie să fie semnificative.
4. Se vor utiliza mijloacele de informare diversificate. Se vor avea în vedere prezentarea şi argumentarea soluţiilor identificate.
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Anexe

Veţi găsi în continuare o colecţie de fişe de documentare necesare desfăşurării în bune condiţii a activităţilor de învăţare prezentate.
Anexa nr.1

Fişa de documentare 1

PUBLICUL FIRMEI DE TURISM


Aşa cum fiecare persoană aparţine mai multor categorii de public, fiecare firmă trebuie şi ea să comunice cu mai multe categorii de public.
Datorită faptului că există foarte multe categorii de public, cei care se ocupă cu relaţiile publice preferă, de cele mai multe ori, să împartă publicul în două categorii mari: intern şi extern.
Factorii care leagă între ele persoanele pentru a forma categorii de public pot fi identificaţi pe baza elementelor demografice (statistici referitoare la grupe de vârstă, sex, localizare geografică) şi psihografice
 (interese şi atitudini).

Fiecare individ aparţine mai multor categorii de public. Ca urmare, orice companie sau organizaţie nu are un singur „public”, dar, mai presus de recunoaşterea existenţei acestor publicuri, este necesar un plan pentru a le atinge.

Este foarte dificil, dacă nu chiar imposibil ca firmele să-şi îndrepte atenţia în mod egal către toate categoriile de public. De aceea, specialiştii în relaţii publice trebuie să aleagă categoriile care sunt cele mai importante pentru efortul de comunicare. Acestea se numesc „publicuri ţintă” sau „publicuri prioritare”.



Anexa nr.2

Fişa de documentare 2

PUBLICUL INTERN AL AGENŢIEI DE TURISM
Pentru buna funcţionare a activităţii oricărui agent economic este foarte importantă menţinerea unor relaţii bune cu „publicurile interne”.
Este normal să se puncteze importanţa menţinerii unor relaţii cu investitorii – informându-i că respectiva companie este bine condusă şi că rămâne o investiţie bună. De asemenea, toţi membrii organizaţiei trebuie să sprijine misiunea companiei, printr-un angajament de a îndeplini obiectivele.

Majoritatea directorilor executivi ai firmelor de turism nu consideră că angajaţii ar constitui un public; în schimb îi consideră pe clienţi, posibilii clienţi sau investitori drept segmente ale publicului pe care ştiu că trebuie să le atingă, să le impresioneze şi să le câştige de partea lor.

Angajatorii nu-i pot discrimina din punct de vedere legal şi etic pe angajaţi, cu toate că, având în vedere diferitele funcţii din firmă (vicepreşedinte de vânzări, director de resurse umane, muncitor, responsabil cu livrările etc.), nu toţi angajaţii au acelaşi bagaj educaţional şi nici nu interpretează sau apreciază anumite probleme ale companiei în aceeaşi manieră. Un program de relaţii cu angajaţii trebuie să reflecte astfel de distincţii fără să facă discriminări.

Comunicarea cu angajaţii are în vedere probleme de securitate, posibile riscuri la locul de muncă, planuri şi proceduri de evacuare în cazuri de urgenţă, apeluri de caritate.

Majoritatea cercetărilor asupra relaţiilor cu angajaţii tind să se centreze pe comunicarea cu aceştia. Însă conducerea firmei trebuie să accepte valoarea enormă atribuită organizaţiei ca urmare a apropierii dintre lideri şi angajaţi şi să recunoască binele comun ce decurge dintr-o relaţie fără stres şi fără animozităţi.


În mod curent, cercetătorii folosesc focus grupurile pentru a realiza pentru conducere o descriere a pieţei. Un focus grup alcătuit din angajaţi poate oferi conducerii o perspectivă unică asupra problemelor şi chestiunilor cu care compania ar putea fi nevoită să se confrunte, iar în acelaşi timp îi poate asigura pe angajaţi că părerile şi viziunile lor sunt apreciate.

Angajaţii de la toate nivelurile ştiu cine le semnează cecurile şi cine este la putere, dar în acelaşi timp au nevoie şi doresc să se simtă apreciaţi şi stimaţi ca fiinţe umane. Cei care constituie forţa de muncă a companiei pot conduce toate operaţiunile către o stagnare imediată. De asemenea, fie individual, fie colectiv, pot să promoveze o imagine foarte bună în faţa investitorilor şi a publicului larg, să mărească eficienţa şi să menţină costurile scăzute. Un program de relaţii cu angajaţii condus cu dibăcie este o investiţie foarte convenabilă.

O firmă trebuie să creeze şi să menţină relaţii pozitive cu angajaţii din punct de vedere legal, etic şi economic deoarece angajaţii de la toate nivelurile (directorii executivi, agenţii care merg pe teren, muncitorii) reprezintă pentru acţionari, furnizori şi public imaginea şi reputaţia firmei.

Nu este important doar ca un program de relaţii publice cu angajaţii să fie pus în practică, ci este nevoie ca persoanele responsabile de implementarea lui să ştie dacă vor reuşi sau nu să realizeze obiectivele menţionate. Nu este de ajuns să se finanţeze un program de comunicare cu angajaţii, ca apoi să se presupună că lipsa unor critici înseamnă automat succesul programului. La fel ca în cazul publicului extern, nu trebuie să se creadă că simpla existenţă a unei relaţii sau conexiuni va atrage automat loialitatea şi sprijinul publicului.
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CARACTERISTICILE ACTIVITĂŢII DE RELAŢII PUBLICE
Relaţiile publice ale unei organizaţii privesc organizarea şi administrarea sistemului complex de relaţii comerciale, economice, politice, administrative, sociale, mediatice, culturale etc. în care compania este prinsă, pentru a-l face să lucreze pentru sine sau pentru a-l împiedica să lucreze împotriva sa.

Sub umbrela relaţiilor publice există un număr mare de specializări. Multe firme însă insistă să angajeze o agenţie care oferă „servicii complete”, deoarece nevoile lor vor fi mai bine satisfăcute de către specialişti. Un plan de relaţii publice ar trebui să aibă drept scop atingerea unor publicuri specifice, iar pentru aceasta trebuie urmărite următoarele aspecte:
Relaţiile publice pot include informarea publică şi agenţiile de presă, dar reprezintă un domeniu mult mai larg, care include:

· planificarea strategică;

· consilierea mass-media;

· managementul reputaţiei;

· gestionarea crizelor;

· redactarea discursurilor;

· îmbunătăţirea imaginii şi a retoricii discursului;

· munca efectivă pentru realizarea discursurilor, a apariţiilor şi a prezentărilor;

· acţiunile de lobby;

· crearea şi producerea de:

· materiale de promovare şi materiale suplimentare;

· biografii şi informaţii contextuale;

· casete video şi audio;

· rapoarte anuale;

· evenimente speciale;

· publicaţii, cum ar fi buletinele informative;

· rapoarte de cercetare, studii, rapoarte oficiale;

· linii telefonice directe şi alte mijloace interactive;

· prezentări adaptate audienţelor specifice sau generale;

· programe de acordare a unor premii;

· concursuri şi promoţii;

· site-uri dedicate unui produs, unei companii sau unei teme.

Relaţiile publice se pot realiza fie în interiorul firmei, fie se apelează la o agenţie specializată. Unele firme sau organizaţii au un vicepreşedinte, un director sau un manager de relaţii publice. Altele au comitete de relaţii publice care pot să includă sau nu specialişti în relaţii publice, iar altele au toate elementele mai sus menţionate. În cazul în care firma sau organizaţia are suficient personal cu experienţă pentru a realiza programul, va realiza această activitate prin eforturi proprii.

Avantajele angajării unei firme specializate de relaţii publice ar fi:

· oferă o perspectivă exterioară şi obiectivă asupra unei probleme sau provocări;

· adaugă experienţă şi expertiză în anumite domenii;

· oferă o coordonare generală a resurselor;

· consolidează relaţiile dintre companiile din acelaşi domeniu, precum şi relaţiile cu comunitatea;

· oferă un management profesionist al gestionării crizelor;

· oferă o gamă largă de servicii şi contacte profesionale specializate, a căror eficienţă justifică bugetul alocat.
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AVANTAJELE RELAŢIILOR PUBLICE
„Relaţiile Publice sunt percepute fie ca propagandă (în special de către oamenii politici), fie ca o reclamă ceva mai subtilă (managerii), fie ca... relaţii cu publicul, în cazul majorităţii nespecialiştilor", spune Conf.univ.dr. Dumitru Bortun, preşedintele Asociaţiei Române a Profesioniştilor în Relaţii Publice.

Foarte multă lume confundă relaţiile publice cu publicitatea sau cu relaţiile cu publicul. O explicaţie poate fi faptul că vechiul nume al marketingului relaţiilor publice era cel de publicitate. Se considera că acest compartiment are sarcina de a face rost de spaţiu editorial în cadrul presei scrise, al radioului şi al televiziunii, pentru a realiza promovarea sau evidenţierea unui produs, a unui loc sau a unei persoane. Principalul avantaj al unui astfel de spaţiu publicitar îl constituia faptul că, spre deosebire de spaţiul de reclamă, acesta nu se plătea.
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SELECTAREA OBIECTIVELOR DE MARKETING
În cadrul analizei momentului şi modului de utilizare al marketingului relaţiilor publice, conducerea firmei trebuie să stabilească obiectivele de marketing, să aleagă mesajele şi mijloacele de relaţii publice şi să evalueze rezultatele acestora.

Marketingul relaţiilor publice poate contribui la realizarea următoarelor obiective:
Pentru fiecare campanie de Relaţii Publice trebuie să se stabilească obiective precise, măsurabile, astfel încât rezultatele obţinute să poată fi evaluate şi analizate.

Anexa nr.6
Fişa de documentare 6
MIJLOACELE DE INFORMARE PENTRU PUBLICUL INTERN AL FIRMELOR DE TURISM
Angajaţii trebuie să fie responsabili şi să-şi îndeplinească îndatoririle, dar responsabilitatea îi aparţine, în cele de urmă, angajatorului.

Companiile din domeniul turismului ar trebui să poată comunica eficient şi direct cu angajaţii. Această comunicare ar trebui să creeze o legătură la fel de puternică precum cea pe care firma o are cu investitorii şi clienţii ei, o comunicare axată pe recunoaşterea valorii. Pentru aceasta ele pot apela la firme de consultanţă specializate în domeniul comunicării şi managementului beneficiilor angajaţilor. Aceste firme au programe care vizează aspecte specifice ale diferitelor tipuri de relaţii dintre angajator şi angajat.

Cele mai utilizate mijloace pentru informarea propriilor angajaţi sunt: scrisorile de informare, adresele şi notele interne, rapoartele de gestiune, jurnale interne şi reviste de presă, seminarii, reuniuni şi conferinţe, sărbători ale firmei, manifestări cultural-sportive etc.

Instrumentele de comunicare trebuie folosite astfel încât să-şi arate eficienţa. Pentru aceasta, buletinele informative şi revistele trebuie citite; casetele trebuie ascultate şi vizionate; e-mailurile nu trebuie şterse automat fiind considerate din start materiale nefolositoare. Cu alte cuvinte, receptorul mesajului trebuie să-l accepte şi să proceseze informaţia transmisă.

O soluţie ar fi conceperea unui program care să combine diferite instrumente şi metode. Angajatorii au de ales din trei categorii principale de formate: directă (discuţii directe cu angajatul), tipărită ( scrisori, anunţuri, postere, broşuri, buletine informative, programe ale unor evenimente, reviste, ziare etc.) sau electronică (e-mail, CD, mesaje vocale, videoconferinţe, anunţuri pe Internet, casete şi DVD-uri).
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MIJLOACELE DE INFORMARE PENTRU PUBLICUL EXTERN AL FIRMELOR DE TURISM
Atracţia clienţilor faţă de firmă poate influenţa vânzările produsului turistic.
Principalele segmente de public extern către care este orientată activitatea de relaţii publice sunt:

· Publicul specific – reprezentat de tineret, care este mai receptiv la activitatea de relaţii publice decât la publicitatea clasică. Dacă firma reuşeşte să atragă de partea sa tineretul îşi poate constitui o bază importantă de potenţiali consumatori, pe termen lung;

· Publicul consumator – se referă la clienţii efectivi ai agenţiei de turism. Numărul clienţilor poate să crească, să scadă sau să rămână constant, acestea constituind mai multe alternative, determinate de relaţiile agenţiei cu clienţii ei. Aceste relaţii sunt influenţate de atitudinea salariaţilor faţă de clienţi. Competenţa şi abilitatea salariaţilor poate forma o imagine favorabilă a agenţiei în rândul consumatorilor;
· Publicul agenţiilor – este reprezentat de vânzătorii agenţiilor care apar ca intermediar între agenţia ofertantă şi consumatori. Intermediarii au relaţii cu mai  multe agenţii ofertante, ca urmare pot face comparaţii între acestea, iar rezultatele se reflectă în evoluţia vânzărilor fiecărei agenţii ofertante.
Pentru informarea publicului extern al firmei de turism pot fi folosite mai multe mijloace: vizite ale jurnaliştilor, comunicate şi conferinţe de presă, recepţii, jurnale, reviste sau buletine informative, zile ale porţilor deschise, crearea de evenimente, reuniuni, conferinţe, recepţii, sponsorizări etc.

Vizitele jurnaliştilor (tururi media) sunt organizate de firmele turistice în folosul jurnaliştilor specializaţi în acest domeniu. Aceste călătorii sunt finanţate în întregime de către organizatori. Scopul lor este de a prezenta jurnaliştilor un produs turistic nou (o locaţie de vacanţă nouă, un circuit turistic nou, un obiectiv turistic nou etc.) pentru ca aceştia, la rândul lor, să scrie în publicaţiile lor materiale care să prezinte acest produs şi care să suscite interesul pentru acesta în scopul achiziţionării de către potenţialii turişti.


Conferinţa de presă este una dintre cele mai complexe activităţi desfăşurate în relaţiile cu mass-media. Se organizează cu ocazia unor evenimente importante, de anvergură, care suscită un grad înalt de interes din partea opiniei publice. De regulă, o conferinţă de presă este necesară pentru:
· a anticipa un eveniment de interes major pentru mass-media;

· a focaliza atenţiei presei asupra unui obiectiv;
· a economisi timp, care ar fi necesar în cazul mai multor interviuri individuale;
· a furniza informaţii simultan mai multor instituţii media;
· a suscita interes asupra unui anumit subiect despre care mass-media şi opinia publică nu au cunoştinţă;
· a da explicaţii despre un eveniment produs în viaţa firmei;
· a evita acuzaţiile de favoritism în relaţiile cu mass-media.

O conferinţă de presă poate fi organizată sub două forme:

· conferinţa de presă dirijată

· caracteristici:
· tematica este stabilită din timp
· etape:
· declaraţie iniţială
· întrebări ale jurnaliştilor (despre subiectul pus în discuţie)
· avantaj: permite un management eficient al evenimentului, cu rezultate previzibile, iar pregătirile sunt mai simple

· conferinţa de presă liberă

· caracteristici:

· tematica este stabilită din timp

· etape:

· declaraţie iniţială
· întrebări ale jurnaliştilor (despre o gamă largă de teme)

· avantaj: atrage un număr mai mare de jurnalişti
· dezavantaj: mai dificil de condus, organizarea presupune experienţă iar rezultatele sunt greu de prevăzut

Un specialist în relaţii publice poate fi pus în situaţia de a organiza o conferinţă de presă. În aceasta ipostază el trebuie să parcurgă următoarele etape:

· să se asigure că subiectul propus pentru conferinţă prezintă interes pentru mass-media;

· să convingă conducerea firmei de utilitatea organizării unei conferinţe de presă;
· să stabilească sala unde va avea loc conferinţa

· să stabilească ziua şi ora la care începe conferinţa

· să pregătească o declaraţie iniţială de maxim cinci minute, care urmează să fie prezentată de către cel care susţine conferinţa de presă, cu scopul de a-i familiariza pe jurnalişti cu subiectul propus;
· să pregătească o listă cu întrebări şi răspunsuri posibile;

· să desemneze un moderator sau un conducător al conferinţei;

· să pregătească dosare de presă pentru toţi jurnaliştii participanţi;

· să ia măsuri pentru procurarea de băuturi răcoritoare, cafea, apă, gustări uşoare, care să fie în cantităţi suficiente pentru toţi jurnaliştii participanţi la conferinţă;

· să anunţe mass-media din timp cu referire la data, locul, ora şi subiectul conferinţei;

· să desemneze o persoană care să înregistreze pe un tabel jurnaliştii la intrarea în sală şi să le înmâneze dosarele de presă;

· să se asigure că există locuri de parcare suficiente pentru autoturismele jurnaliştilor;
· să asigure prezenţa unei echipe tehnice pe toată durata conferinţei;

· să verifice personal existenţa tuturor echipamentelor şi instalaţiilor, modul de organizare al sălii, înainte de începerea conferinţei;

· să asigure posibilitatea realizării unei înregistrări proprii a conferinţei;

· să pregătească persoana (persoanele) care urmează să susţină conferinţa.

Recepţia de presă poate fi considerată o conferinţă de presă transformată într-un eveniment social. Chiar dacă ambele au ca scop informarea jurnaliştilor, recepţia de presă are un caracter mai puţin oficial, accentul punându-se pe încercarea de a clădi relaţii de cooperare pe termen lung cu reprezentanţii mass-media.
O recepţie de presă poate fi organizată cu următoarele ocazii:

· Lansarea/încheierea cu succes a unei campanii, strategii, program;

· Lansarea unui produs;

· Inaugurarea unui sediu nou al firmei;

· Invitarea unei personalităţi în cadrul unui program al firmei;

· Momente festive în viaţa firmei;
· Previzualizarea unui târg, a unei expoziţii, a unui film sau a unui videoclip;
· Evitarea caracterului oficial al unei conferinţe de presă.

Ziua porţilor deschise este un eveniment care se desfăşoară într-o anumită zi din an, care are semnificaţie pentru firma de turism. Evenimentul este organizat cu scopul de a face cunoscută firma pe piaţa locală, publicul larg putând vizita diferitele compartimente ale firmei.
Spre exemplu, ziua de 27 mai a fost desemnată ziua porţilor deschise pentru Cetatea Ţepeş, acesta fiind deschis pentru vizitare tuturor celor care au dorit să cunoască detalii despre această bijuterie arhitectonică a Bucureştiului, amintind de Cetatea Poenari.

Crearea de evenimente vizează, în principal, atragerea atenţiei consumatorilor şi a publicului larg asupra firmei de turism şi a produselor, serviciilor şi mărcilor sale. Printre cele mai frecvent folosite oportunităţi pentru a crea astfel de evenimente se numără lansarea pe piaţă a unor produse şi/sau servicii noi, activitatea care poate fi transformată într-un adevărat spectacol de relaţii publice, care sugerează capacitatea de inovare şi creativitatea firmei, dorinţa de a răspunde nevoilor consumatorilor, forţa de a depăşi performanţele competitorilor săi.
Sponsorizarea este considerată de unii specialişti o tehnică de implementare a campaniilor de relaţii publice, în legătură cu susţinerea (inclusiv financiară) de către firma de turism a unor cauze social-umanitare. Firmele de turism se pot implica în realizarea unor astfel de campanii, prin intermediul cărora să sprijine desfăşurarea unor activităţi culturale, sportive, religioase etc. care să dezvolte latura socială a prezenţei sale pe piaţă.
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SELECTAREA MIJLOACELOR DE INFORMARE PENTRU O ACŢIUNE DE RELAŢII PUBLICE

De cele mai multe ori, pentru realizarea unei campanii de relaţii publice care să fie eficientă este necesară utilizarea simultană a mai multor mijloace de informare.
Criteriile care stau la baza alegerii anumitor mijloace de informare se referă la:

· Bugetul alocat campaniei de relaţii publice;

· Publicul ţintă avut în vedere de campania de relaţii publice;
· Intervalul de timp avut la dispoziţie.

Secţiunea bugetară a unui plan de relaţii publice repartizează fondurile în funcţie de elementele ce apar în programul propus şi de costul implementării tacticilor respective. Un buget realist de relaţii publice trebuie să includă salarii, taxe ale agenţiei, costuri de producţie şi de tipărire a unor proiecte şi produse adiacente, cheltuieli de transport etc. De cele mai multe ori sunt subestimate bugetele pentru tipărire şi expediere, deoarece este dificil de anticipat valoarea acestora. De asemenea, trebuie avut în vedere faptul că unele firme preferă să aibă o expunere publică discretă şi să comunice cu grupuri specifice (cum ar fi acţionarii sau analiştii pieţei bursiere) în timp ce altele transformă adunările anuale în adevărate evenimente media.

Pentru ca o acţiune de relaţii publice să îşi îndeplinească obiectivele propuse mijloacele de informare la care se apelează pot fi diferenţiate în funcţie de publicul ţintă:

· Pentru a influenţa clienţii sau consumatorii:

· broşuri, pliante, ghiduri informative şi alte tipuri de literatură promoţională, atât cu caracter general, cât şi de specialitate, direcţionate către segmente de piaţă specifice şi distribuite prin poştă sau personal;

· cataloage, reviste promoţionale şi buletine informative;
· recomandări pe site;

· DVD-uri, CD-uri, casete video şi audio;

· seminare şi ateliere;

· programe interactive pe CD-uri sau pe site-ul firmei;

· sponsorizări ale unor evenimente;

· sponsorizări ale unor evenimente în colaborare cu posturi locale sau naţionale de radio, televiziune şi companii de cablu;

· participarea la acţiuni caritabile şi de marketing social, precum şi la evenimente naţionale;

· programe promoţionale, cum ar fi licitaţiile, concursurile, tombolele sau alte competiţii;

· folosirea creativă a premiilor;

· reclame.

· Pentru a influenţa vânzătorii şi furnizorii:

· crearea unor mărci în comun, pentru produse premiate;

· co-sponsorizări;

· publicitate în cooperare;

· trimiteri la site-urile vânzătorilor şi furnizorilor.

Un element important din cadrul planului de relaţii publice este fixarea momentelor de începere şi încheiere ale campaniei, precum şi a datelor la care va avea loc fiecare acţiune. Intervalul de timp ocupat de o campanie depinde de obiectivele şi natura acesteia. Unele campanii (spre exemplu, cele care îşi propun să informeze publicul despre lansarea unui produs) trebuie să fie rapide şi energice; altele (cum ar fi cele care au ca obiectiv să schimbe o percepţie negativă sau să convingă publicul să accepte valori noi) se vor desfăşura pe perioade lungi de timp. În stabilirea intervalului de timp necesar pregătirii unui element strategic al campaniei, specialiştii în relaţii publice trebuie să ţină seama de toate activităţile care concură la realizarea evenimentului sau mesajului în cauză. De cele mai multe ori ei evaluează acest interval de timp pe baza experienţei din campaniile anterioare. Spre exemplu, pentru organizarea unei conferinţe de presă trebuie să se ia în calcul:
· timpul necesar pregătirii şi tipăririi materialelor care vor prezentate sau înmânate jurnaliştilor;

· timpul necesar elaborării discursului;

· timpul necesar pregătirii reprezentantului organizaţiei care va apărea în faţa presei;

· cu cât timp înainte trebuie trimise invitaţiile şi prin ce mijloc (poştă, curier, fax, e-mail);

· timpul necesar pentru pregătirea sălii;

· cu cât timp înainte trebuie contactată firma de catering.
Indiferent de numărul şi diversitatea mijloacele de informare selectate în cadrul unei acţiuni de relaţii publice cel mai important aspect ce trebuie avut în vedere este ca toate aceste mijloace să transmită un mesaj coerent, care să ducă la îndeplinirea obiectivelor respectivei campanii.
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INSTRUMENTELE MARKETINGULUI RELAŢIILOR PUBLICE
Publicaţiile. Reprezintă o categorie importantă de instrumente cu ajutorul cărora firmele stabilesc legături cu pieţele-ţintă. În această categorie se includ rapoartele anuale, buletinele informative, broşurile, articolele, materialele audio-vizuale, revistele editate de către firme.

Rapoartele sunt publicaţii în care firmele îşi dovedesc soliditatea fiscală şi prezintă evenimentele anului respectiv. El este un document public, care are rolul de a comunica publicului situaţia companiei. Din păcate, multe din aceste rapoarte sunt redactate într-un stil confuz, astfel că cititorul de multe ori nu poate pricepe despre ce e vorba. Alţi autori utilizează un stil oficial, deoarece cred că ceasta face ca sectorul lor să pară mai important.

Buletinele informative (newsletters) au ca scop principal comunicarea periodică cu membrii unui public special. În prezent, acestea  sunt distribuite atât de serviciile poştale, cât şi de Internet. Atât textele, cât şi modul de prezentare nu sunt identice, datorită particularităţilor de design al mesajelor.


Broşurile pot juca un rol important în informarea consumatorilor vizaţi despre ceea ce este un produs, despre modul în care funcţionează şi trebuie asamblat. Termenul este adesea folosit pentru a desemna broşuri propriu-zise, fluturaşi, foi volante, pliante sau manifeste.

Articolele, dacă sunt bine gândite şi redactate, pot atrage atenţia asupra firmei şi a produselor sale.


Materialele audio-vizuale sunt reprezentate de filme, diapozitive, casete video şi audio. Acestea sunt tot mai des utilizate pentru a atrage publicul-ţintă. Costul acestor materiale îl depăşeşte pe cel al materialelor tipărite, însă şi impactul acestora este mai mare.

Revistele editate de diferite firme pot transmite informaţii importante către piaţa-ţintă, ajutând la consolidarea imaginii firmei. Alegerea subiectelor este esenţială pentru a trezi interesul cititorilor, deoarece sunt studiate de un public competent.

Manifestările speciale. Firmele pot atrage atenţia asupra noilor lor produse sau asupra altor activităţi pe care le execută, organizând manifestări speciale. Din această categorie fac parte: conferinţele, seminarele, excursiile de studii, expoziţiile, concursurile şi competiţiile, aniversările, precum şi sponsorizările de evenimente sportive şi culturale, toate acestea fiind menite să înlesnească contactarea publicului vizat.
Ştirile. Una din cele mai importante sarcini ale specialiştilor în Relaţii Publice este să găsească sau să creeze ştiri favorabile despre firmă, despre produsele sau personalul ei. Ştirile trebuie să fie de actualitate şi să atragă atenţia cititorului sau spectatorului. Totuşi, activitatea specialiştilor nu se rezumă la simpla redactare a acestor ştiri, ci presupune şi menţinerea unei relaţii favorabile reprezentanţii mass-media.
Discursurile. Reprezintă un alt instrument de realizare a publicităţii de produs şi firmă. Redactarea discursurilor necesită din partea autorilor mai multă atenţie decât celelalte tipuri de texte. Aceasta deoarece discursul are loc în timp real şi, pentru a se putea realiza comunicarea, este necesară atenţia publicului. Vorbitorul poate numai să transmită publicului ascultător mesaje verbale sau nonverbale.
Activităţile în folosul public. Firmele pot atrage simpatia publicului prin participarea la diferite colecte, contribuind cu timp şi bani la activităţi legate de cauze nobile. Parteneriatul dintre o firmă şi o cauză trebuie să apară logic şi firesc. Când aşa ceva nu se întâmplă, firma trebuie să se identifice cu un public mediu – cel care corespunde profilului demografic al clientului ori al susţinătorului comun al firmei sau organizaţiei pe care acestea doresc să-i atragă. Singură sau împreună cu o altă organizaţie, firma respectivă va încerca să răspundă problemelor şi preocupărilor importante ale acestui public, fie că e vorba de salvarea clădirilor istorice, o cantină pentru oamenii săraci, un azil pentru bătrâni, un program pentru curăţarea parcului sau sponsorizări ale echipei de juniori.
Mijloacele de creare a identităţii. În general, materialele care provin de la o firmă se prezintă într-o mare varietate de forme şi culori, ceea ce îngreunează individualizarea acestora dintr-un ansamblu de materiale provenite de la diferite firme. În societatea de azi, suprasolicitată de comunicaţii, firmele trebuie să se străduiască să-şi realizeze o identitate vizuală, pe care publicul să o recunoască imediat. Identitatea firmei se impune prin tot ceea ce provine de la firmă sau este folosit în cadrul firmei: siglă, papetărie, broşuri, simboluri, documente oficiale, cărţi de vizită, clădiri, uniforme şi reguli privitoare la vestimentaţia angajaţilor, vehicule. Prezentăm în continuare câteva sigle ale celor mai importante firme care îşi desfăşoară activitatea în turism:
	Siglă
	Denumirea firmei de turism
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	Atlantic Tour
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	Touristik Union International
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	Neckerman Reisen
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	Thomas Cook
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	Hilton

	


	Holiday Inn
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	Accor

	


	Magellan Tours
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SARCINILE COMPARTIMENTULUI DE RELAŢII PUBLICE
Marketingul relaţiilor publice depăşeşte însă simpla publicitate. El poate contribui la realizarea următoarelor sarcini:

· Acordă asistenţă la lansarea pe piaţă a unor produse noi;

· Acordă asistenţă în cadrul acţiunilor de repoziţionare pe piaţă a unui produs matur;

· Contribuie la creşterea interesului pentru o anumită categorie de produs;

· Realizează influenţarea unor anumite grupuri-ţintă;

· Apără produsele care au întâmpinat probleme din partea publicului;

· Creează imaginea firmei într-un fel care se repercutează favorabil asupra produselor ei.

În general, marketingul relaţiilor publice inspiră mai multă încredere decât publicitatea. Unii experţi afirmă că, în general, consumatorii au de 5 ori mai multe şanse de a fi influenţaţi de un editorial apărut într-un ziar decât de o reclamă.
Pe măsură ce puterea publicităţii de masă scade, datorită costurilor în continuă creştere al mijloacelor de comunicare, diminuării audienţei, managerii de marketing se orientează tot mai mult către marketingul relaţiilor publice.
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ELABORAREA UNUI PROGRAM DE PUBLIC REALTIONS
Deseori, alături de sintagma relaţii publice apar termeni ca eveniment, program sau campanie.

După unii autori, un eveniment este o întâmplare de scurtă durată; el ocupă un interval de timp precis, răspunde numai unui obiectiv şi vizează unul sau mai multe publicuri bine determinate; evenimentul poate include obiective specifice de mai mică anvergură şi cu caracter punctual. Evenimente de relaţii publice pot fi considerate:

· Vizita de presă la o nouă investiţie a unei firme;

· Banchetul în onoarea unei personalităţi;

· Aniversarea unei firme etc.

O campanie se întinde pe o durată mai mare dar, la fel ca evenimentul, are un început şi un sfârşit bine precizate; aceasta este alcătuită dintr-o sumă de evenimente sau alte acţiuni specifice de relaţii publice; obiectivele ei sunt mai largi şi implică o gamă largă de categorii de public.

Programul este şi el format din mai multe evenimente şi acţiuni de relaţii publice, dar nu are termen clar de finalizare. El poate fi revăzut şi modificat periodic, putând continua atâta timp cât se consideră necesar. Obiectivele unui program de relaţii publice sunt de mare anvergură şi vizează probleme generale, cum ar fi:

· violenţa în familie;

· conducerea sub influenţa alcoolului;

· situaţia copiilor abandonaţi etc.

Programul are un aspect continuu şi urmăreşte viaţa unei firme pe mari durate de timp. Campania este concepută pentru o anumită perioadă (o lună, şase luni, un an), are un început şi un sfârşit clar, fapt ce permite evaluarea mai exactă a rezultatelor ei. În acelaşi timp, trebuie amintit faptul că o firmă poate apela, pentru atingerea unor obiective specifice, la toate cele trei tipuri de activitate, sau le poate utiliza numai pe cele pe care le consideră ca fiind adecvate condiţiilor date.
Un program de relaţii publice presupune parcurgerea mai multor etape. Acestea au fost grupate în diferite formule de teoreticieni. Cea mai cunoscută este schema propusă de John Marston în The Nature of Public Relations, în anul 1963, formulă cunoscută sub denumirea RACE. Aceasta presupune gruparea activităţilor astfel:
· cercetarea (Research);

· acţiunea (Action);

· comunicarea (Communication);

· evaluarea comunicării (Evaluation).
Cercetarea în teren

Cercetarea reprezintă faza de descoperire a problemelor care trebuie rezolvate în procesul de relaţii publice.

Cercetarea reprezintă o acumulare controlată, obiectivă şi sistematică de informaţii, care ajută la descrierea şi înţelegerea situaţiilor, confirmând sau invalidând ipotezele iniţiale.

Este cea mai importantă etapă în procesul de relaţii publice. Ea are ca scop următoarele:

· promovarea unei imagini dorite a unei firme (organizaţii) avută în vedere;
· identificarea căilor şi metodelor pentru a derula un program de relaţii publice corect şi eficient.

Cercetarea în teren trebuie să asigure următoarele funcţii:

· determinarea domeniilor de unde trebuie culeasă informaţia;

· obţinerea unor date despre firma (organizaţia) respectivă;

· identificarea problemelor esenţiale care fac ca imaginea firmei sau organizaţiei să nu fie cea dorită;

· studierea mediului în care urmează a se implementa procesul de relaţii publice;

· conturarea (stabilirea) unei strategii de abordare a activităţilor de relaţii publice;

· identificarea acelor tehnici de comunicare care sunt utile şi pot da randamentul cel mai bun în mediul vizat.
Acţiunea
Este etapa în care, în funcţie de concluziile desprinse în prima etapă, se planifică şi se implementează măsurile concrete, urmărind ameliorarea imaginii. Acestora li se acordă timpul, mijloacele şi resursele financiare necesare.
Măsurile ce vor fi puse în practică depind de imaginea pe care o are deja firma de turism în rândul publicului. Astfel, dacă un touroperator este rău văzut în rândul agenţiilor de voiaj, este necesară stabilirea şi planificarea în timp a unor acţiuni de schimbare a acestei imagini. Dacă, din contră, imaginea touroperatorului este formidabilă, acţiunile de relaţii publice trebuie să aibă ca obiectiv menţinerea acestei imagini.
Comunicarea

Implică etapa de execuţie specifică proceselor de relaţii publice, prin transmiterea mesajelor destinate fiecărei categorii de public ţintă. Persoanele implicate în activitatea de relaţii publice nu trebuie să se rezume însă doar la alegerea modalităţilor de transmitere a informaţiilor şi comunicarea propriu-zisă, ci trebuie să se convingă că mesajele transmise au fost recepţionate în mod corespunzător de cei cărora le sunt adresate, înlăturând toate obstacolele care pot să apară.
Evaluarea comunicării
Este faza care verifică modul în care activităţile de relaţii publice satisfac obiectivele fixate de firmă la începutul procesului. Diferite forme ale evaluării apar şi pe parcursul derulării programului de relaţii publice prin monitorizarea permanentă, care permite modificări şi adaptări ale formelor de acţiune şi comunicare în funcţie de noile elemente care pot apărea.
Responsabilul cu relaţiile publice constată dacă obiectivele comunicării au fost bine definite şi dacă ele corespund publicului ţintă, dacă mijloacele de comunicare funcţionează bine, dacă reacţiile publicului sunt cele aşteptate etc., funcţionării feed-back-ului acordându-i-se o mare importanţă.
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ALEGEREA MESAJELOR
Una dintre cele mai importante acţiuni în cadrul unui program de relaţii publice o constituie alegerea mesajelor. Acestea pot fi comunicate într-o mare varietate de contexte, astfel încât să se asigure nu numai comunicarea ci şi recepţionarea şi înţelegerea mesajului de către o parte cât mai mare din public: ştiri, găzduirea de manifestări academice importante, invitarea unor conferenţiari celebri, licitaţii, petreceri date în locuri neobişnuite, serate de binefacere etc.
Ştirile rele sunt mai interesante decât cele bune, rămân în memoria oamenilor mai mult timp şi constituie subiecte despre care oamenii discută, chiar şi după ce se confirmă că nu sunt adevărate.

Nu trebuie să uităm că adevărul este un lucru relativ – oamenii sunt de acord că nu este bine să minţi. Dar, dacă adevărul va răni sentimentele unei persoane, va isca dispută sau va pune în pericol securitatea, atunci se va crede că „întregul adevăr” devine o forţă negativă, putând fi modificat pentru binele unei cauze.

O persoană importantă care ţine un discurs constituie un eveniment, iar evenimentele sunt cele mai importante arme din arsenalul relaţiilor publice, oferind oportunităţi de a transforma un discurs concis şi dinamic în comunicat de presă, scrisori către grupuri constituente importante şi materiale pentru site-ul companiei.

Astfel, atât conţinutul discursului, cât şi simplul fapt că acesta va fi/ este/ a fost ţinut vor constitui pentru un practicant de relaţii publice material pentru comercializare şi promovare.

Un discurs standard are între 20 şi 45 de minute, fiind urmat de un interval pentru întrebări sau comentarii din partea membrilor audienţei. În cadrul discuţiilor, fiecare participant are între 5 şi 15 minute pentru a-şi susţine propriile puncte de vedere.

Este esenţial să se ţină cont de timbrul vocii şi de personalitatea vorbitorului. Unei persoane al cărei stil este moderat şi calm îi poate lua cam un minut să citească o pagină tipărită, cu spaţiere la două rânduri, ce are aproximativ 250 de cuvinte. Cineva care vorbeşte mai rar şi are o fire mai gânditoare va citi aceeaşi pagină într-un minut şi jumătate, poate două, în timp ce unui vorbitor mai agresiv, care are un stil mai rapid, îi va lua mai puţin de un minut.

Cel care pregăteşte discursul trebuie să-l asculte pe vorbitor, dar şi să măsoare ritmul, tonul şi cadenţa vocii acestuia pentru a înţelege informaţia transmisă.

De asemenea, trebuie să exprime gândurile vorbitorului în propoziţii complete şi atent structurate, care să poată fi exprimate fără ca respectivul vorbitor să încurce cuvintele sau să le bâlbâie.

În redactarea discursului trebuie ţinut cont de protocol (un salut, o urare, mulţumiri aduse organizaţiei-gazdă, moderatorului şi/sau maestrului de ceremonii şi altor oaspeţi distinşi care se află în sală).

Cifrele dinamizează întotdeauna o prezentare, fie că aduc veşti bune sau proaste. Ca atare, este indicat să fie incluse tabele care să cuprindă numere, procentaje ale creşterii sau declinului etc.

Dacă vorbitorul alege să citească discursul, trebuie să ridice privirea după câteva propoziţii pentru a menţine contactul vizual cu audienţa.

Pentru a realiza o prezentare în faţa unui auditoriu trebuie aleşi vorbitori care preferă să memoreze discursul şi să ţină foile la vedere, doar ca punct de reper, pentru a-şi aminti ordinea punctelor esenţiale. La primirea materialului, vorbitorul trebuie să citească discursul de câteva ori cu voce tare, pentru a se asigura ca anumite cuvinte şi raze au cursivitate, sună bine şi se potrivesc cu stilul vorbitorului.
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FORMULE DE LIZIBILITATE
Mesajele transmise de orice program de relaţii publice trebuie să fie receptate şi înţelese de publicul ţintă. În acest scop au fost stabilite mai multe modalităţi de măsurare a gradului de dificultate în lecturarea unui text. Prezentăm în continuare două din aceste modalităţi, care se aplică însă pentru textele realizate în limba engleză.
DIFICULTATEA LECTURII UNUI TEXT

Indicele care măsoară dificultatea lecturii unui text se numeşte „indicele de ceaţă” al lui Gunning. Acesta numără cuvintele şi împarte cifra la numărul de fraze, pentru a obţine lungimea medie a frazei. Metoda se bazează pe numărarea cuvintelor lungi – de trei sau mai multe silabe. Ea exclude din numărătoare substantivele proprii, verbele care cuprind în a treia silabă terminaţiile „-ed” sau „-es” şi cuvintele compuse din două cuvinte scurte (worktable).

Pentru a aplica formula, calculaţi lungimea medie a frazelor şi adunaţi-o cu numărul de cuvinte lungi dintr-o sută. Înmulţiţi totalul cu 0,4.

Valoarea rezultată este, în mare, echivalentul gradului de dificultate. De exemplu, 12 înseamnă că un elev obişnuit din ultimele clase de liceu poate citi materialul. În practică, nici o revistă de mare popularitate nu are un indice Gunning mai mare de 12. Revista Time are, probabil, indicele 10, Reader’s Digest în jur de 9, iar revistele cu benzi desenate în jur de 6.

FORMULA ELF

Formula de uşurinţă a ascultării (ELF – easy listening formula) a fost elaborată de Irving Fang. Ea măsoară lizibilitatea frază cu frază, definind o frază ca un pachet de informaţii. Se cercetează fiecare cuvânt din frază. Pentru numărătoare se scade câte o silabă din fiecare cuvânt. Astfel, un cuvânt din două silabe are valoarea unu, cuvintele cu o silabă au valoarea zero etc. pentru ca fraza să fie uşor de ascultat, valoarea obţinută trebuie să fie mai mică de 12.

Toate formulele de lizibilitate sunt aproximări, deoarece nici una dintre ele nu poate acoperi toate variabilele care afectează lizibilitatea. Totuşi, s-ar putea ca în viitor să apară formule mai complicate, care să poată fi aplicate cu ajutorul calculatoarelor.
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EVALUAREA REZULTATELOR
Programele de relaţii publice sunt dificil de evaluat deoarece nu generează un răspuns imediat sau într-o anumită perioadă.

Firmele de specialitate din domeniul cercetării se axează în special pe oferirea de instrumente care măsoară eficienţa unor programe de marketing şi de relaţii publice. Când un program de relaţii publice are succes, managerii săi vor dori să cunoască nu doar profitul obţinut, ci şi alte informaţii care vor ajuta la o mai bună poziţionare şi pe viitor.

	Instrumente de evaluare
	Descriere

	Feed-back de la clienţi
	Este cel mai utilizat instrument de măsurare. Include toţi factorii semnificativi pentru interpretarea oferită de client a unui serviciu de relaţii publice bun, cum ar fi: cunoaşterea industriei respective, relaţiile dintre membrii firmei, abilitatea de a scrie, timpul de răspuns, planificarea strategică, rezultatele de informare publică. Nu reprezintă o măsurare obiectivă.

	Numărul de articole şi de menţionări în programele de ştiri
	Este cea mai utilizată metodă obiectivă de măsurare a eficienţei programelor de informare publică. Oferă o măsurare economică rapidă şi reală a rezultatelor informării publice.

	Valoarea acoperirii media în raport cu publicitatea
	Pe lângă monitorizarea mass-media, se poate realiza o estimare a valorii articolelor de ştiri în raport cu instrumentele de publicitate. Spre ex, organizaţia e21 foloseşte un program bazat pe frecvenţa reclamelor apărute, care este comparată cu numărul de articole de ştiri produse într-un interval de timp. Chiar dacă această tehnică nu acoperă toate aspectele, oferă totuşi o cifră clară în ceea ce priveşte profitul.

	Chestionare şi indicii pe site-uri
	În trecut, chestionarele din revistele de comerţ de genul B2B constituiau cele mai importante instrumente de evaluare atât pentru publicitate, cât şi pentru informarea publică. Acum, implicarea site-urilor în ciclul de vânzări a făcut ca traficul pe Internet să devină un instrument de măsurare. Astăzi, e-mail-ul şi chestionarele de pe site-uri sunt de asemenea metode de evaluare

	Vânzări
	Deşi evaluarea impactului relaţiilor publice asupra vânzărilor este dificilă, deoarece implică foarte multe variabile, nu este totuşi imposibilă. Pentru că multe firme folosesc metode sofisticate de investigare în cadrul managementului relaţiilor cu clienţii, a devenit din ce în ce mai obişnuit pentru companii să identifice sursa care conduce la vânzări. Unele companii realizează chiar interviuri cu clienţii pentru a afla momentul în care au intrat în ciclul de vânzări şi ce anume le-a influenţat decizia de cumpărare.

	Cercetarea gradului de conştientizare şi a opiniilor
	Cercetarea audienţelor-ţintă este cel mai bun mijloc de a măsura dacă programele de marketing influenţează gradul de conştientizare, atitudinile, opiniile şi acţiunile. Doar analizele asupra audienţei pot stabili dacă impresiile, mesajele importante, acţiunile competitive şi poziţionarea pe piaţă au adus anumite modificări în mintea clienţilor. Deşi este cel mai costisitor instrument de măsurare şi nu identifică exact impactul relaţiilor publice în comparaţie cu alte variabile, cum ar fi publicitatea, cercetarea de piaţă identifică rezultatele, şi nu mijloacele programelor de comunicare.
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UC5 Comunicare


C1 Susţine prezentări pe teme profesionale


C3 Elaborează documente pe teme profesionale


UC 21 Relaţii publice şi de protocol


C1 Contribuie la realizarea obiectivelor de marketing ale firmei


C2 Identifică mijloacele de informare pe care se bazează relaţiile publice


C3 Caracterizează principalele instrumente ale marketingului relaţiilor publice


C4 Elaborează un program de relaţii publice
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MEdCT–CNDIPT / UIP





Publicul intern este reprezentat de grupurile din cadrul firmei: angajaţii, consiliul de administraţie, delegaţii personalului, forţa de vânzare





Publicul extern este constituit din grupuri din afara firmei: 


Clienţii


Marele public


Agenţiile de voiaj receptive


Transportatorii


Bancherii


Societăţile de asigurare


Camerele de comerţ


Uniunile patronale


Organismele puterii publice


Reprezentanţii mijloacelor de comunicare.





Public înseamnă orice grup de oameni pe care îi leagă un factor comun.








PUBLICUL AGENŢIEI DE TURISM








loialitate





mândrie





moral ridicat





productivitate mai mare





mai puţine accidente de muncă





absenteism redus





fluctuaţie scăzută a angajaţilor





loc de muncă unde oamenii se simt apreciaţi şi respectaţi





AVANTAJE





Orientare pe termen lung





Caracter obiectiv mai pronunţat





Întărirea încrederii reciproce





OBIECTIVE





Informarea publicului – compartimentul de relaţii publice poate insera informaţii în cadrul mijloacelor de informare, cu scopul de a atrage atenţia asupra unui produs, serviciu, persoană, organizaţii sau idei





Consolidarea credibilităţii – Relaţii Publice poate mări credibilitatea, prezentând mesajul într-un anumit context editorial;





Stimularea forţei de vânzare şi a distribuitorilor – Relaţii Publice poate ajuta la sporirea entuziasmului forţei de vânzare şi a distribuitorilor. Reportajele despre un nou produs, prezentate înainte de lansarea acestuia, îi vor ajuta pe membrii forţei de vânzare să-l vândă detailiştilor





Menţinerea cheltuielilor promoţionale la un nivel scăzut – Relaţii Publice costă mai puţin decât poşta directă şi decât reclama prin intermediul mijloacelor de informare. Cu cât este mai mic bugetul firmei destinat acţiunilor de promovare, cu atât câştigă mai mult teren ideea utilizării Relaţiilor Publice pentru a câştiga atenţia publicului





RELAŢIILE PUBLICE





relaţiile cu mass-media sau cu presa





relaţiile cu autorităţile





relaţiile cu investitorii sau acţionarii





relaţiile cu clienţii





relaţiile cu angajaţii





managementul evenimentelor





angajaţii





Consiliul de Administraţie
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transportatorii
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loc de muncă unde oamenii se simt apreciaţi şi respectaţi









































RELAŢIILE PUBLICE





managementul evenimentelor





relaţiile cu angajaţii





relaţiile cu clienţii





loialitate





mândrie





moral ridicat





productivitate mai mare





mai puţine accidente de muncă





absenteism redus





fluctuaţie scăzută a angajaţilor





loc de muncă unde oamenii se simt apreciaţi şi respectaţi





























OBIECTIVE





relaţiile cu investitorii sau acţionarii





relaţiile cu autorităţile





relaţiile cu mass-media sau cu presa





RELAŢIILE PUBLICE





Consolidarea credibilităţii





Informarea publicului





OBIECTIVE





Întărirea încrederii reciproce





Caracter obiectiv mai pronunţat





Orientare pe termen lung





AVANTAJE

















�





Menţinerea cheltuielilor promoţionale la un nivel scăzut 





Stimularea forţei de vânzare şi a distribuitorilor








� Psihografia clasifică oamenii în funcţie de ceea ce gândesc, de modul în care se comportă şi lucrurile care îi preocupă – de interesele lor speciale. Doug Newson, Bon Carrell – Redactarea materialelor de relaţii publice, Editura Polirom, Bucureşti, 2004, pg.29
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