Relgiile publicesi publicitatea firmei

Intel este una dintre cele mai mari gptiveespre succes ale industriei americane ;
la mijlocul anilor 80, doar utilizatorii cei mainfocgi ai computerelor curgpeau
existena micro-procesorului Intel- numit 286. Cam pe largful anilor 80si inceputul
anilor 90, modelele 388 apoi cel 486 au devenit termeni comuni pentrouuirsi scoli.
Firma a ajuns asdomine piga procesoarelor pentru computgrea ctigat uimitor de
repede 70% din pia mondiai.

Campania publicitarpentru Intel Inside , care a transformat comptrieanui
computer intr-un nume de maraniversal recunoscut poate fi cea mai origirsalplina
de succes campanie publicitggentru un produs prefabricat din tbatoria. Ciudtenile
sunt folositoare pentruacdac opresti un om obgnuit pe strad, el poate &ti spuri ce
este Intel Inside. Chiafi formidabilele cipuri proiectatei fabricate de consgul IBM,
Apple Computeri Motorola au avut un efect prea mig&ale completa domin& a
companiei Intelpe pia micro procesoarelor. In tot acest timp, Intel seicat de la o
relativa tehno-obscuritate la nivelul de companie inovaoar domeniul tehnologiei
calculatoarelor, ( ajung pe locul 60 in lasta c&lo@0de noroce). Vanzirile au crescut
dela 1,3 milione la peste 16,2 miliarde de doladdar 10 ani.

Dar, tot acest succes, ackdsimingie a pieii, spiritul inovatorsi aceast reclani
priceputi nu au pregftit compania Intel pentru provocarea serviciuluirdigtii publice cu
care s-a confruntat la s§&ul lui 1994. Chiarsi inteligentul si creativul CEO, Andy
Grove, care a rezolvat provwc uriase de la competitori agresivi ca Advanced Micro
Devicessi consotiul IBM, a fost defsit de situaie.

Care a fost evenimentul de telpublice care s-a dovedit mai puternic decat
compania Intel Tnsi?

La inceputul lui 1994, Intel a introdusuaosa geneti@ de cipuri, Pentium, ca
succesor al liniei cunoscute in intreaga lume pwho x86.Procesorul Pentium a fost un
alt salt Tnainte in lupta pentru suprei@ge piga computerelor.Dar, Tn noiembrie 1994
utilizatorii de Pentium descopereau un defect in & cadrul anumitor opetiani de
lansare, anumite cipuri Pentium produceau caloueate- dgi eroarea ajrea odat in 5
sau 6 zecimale. Cu toaté acest lucru nu afecta consumatorulsohit, care incercaas
citeasd un registru, utilizatorii puternici, cum sunt labtoarelestiintifice, necesi
absolui preciziesi acuratge in calcule.

S ai un defect intr-un produs de Traafierformami cum este cipul Pentium e un
lucru; cum a rezolvat Intel aceagiroblend este un alt lucru; Igial raspunsul oficial al
Intel a fost & defectul din cip era atat de nesemnificativ inm@produce o eroare de
calcul adat in 27000 ani. Unii utilizatori care au sunat la\v&gul Clienti Intel pentru a
anuna erori de calcul pretindiau fost respigi de reprezenta firmei.

Suprati utilizatorii si-au mutat plagerea pe Interngt i-au avertizatsi pe ati
utilizatori de PC de posibile erori ce pot fi catezde Pentium. apoi IBM, care eliberase
pe piai sute de Pc-uri cu cipuri Pentiumaspuns la provocare, spunarideroarea era



departe de a fi nesemnificatiyi ca putea aprea la fiecare 24 de zile. IBM a anaha
va opri fabricarea de Pc-uri bazate pe cipuri Remtimediat.

Din acest punct sittia Pentium a devenit un dezastru. Fiecare ziar itapg regea
de stiri sau revisi purta povestea cipurilor Pentium. Ram seria de desene animate
Dilbert a intrat in sceh cu episoade care ironizau controversa intel.

Multe dintre toate aceste povestiri avactarizat compania intel ca arogasau

nepisitoare sau amandauuUn analist a caracterizast siiazastfel:
“Intel a ratat ocazia de a lua o pozitie dedcisivtimpul perioadei critice de aamani,
timp in care a primit plangeri de la cliesi IBM a lansat anupul conform @ruia va opri
fabricarea” dar, in loc de gugni decisive Intel a argumentat timp dgtmani intregi &
eroarea nu va afecta vasta majoritate a utilizatgsa ci firma n-a ficut nimic.

in cel din urm presiunea publicsi cererile utilizatorilor i-au fogt pe cei de la Intel
si sa-si schimbe pozia. Consumatorii erau furgode politica intiala a Intel de a refuza
si Tnlocuiasa cipurile Pentium decéat dadntel considera & este necesar. in cele din
urmi, la inceputul lui 1995 Intel a decig efere gratuit inlocuirea orcui cip pe care
consumatorul il credea defect.

Un comunicat de presliberat pe Internet anta inlocuirea anya inlocuirea
programului. Andy Groove, anuntand programul deduaire in valoare de 475 milioane
dolari ,a recunoscut publica @roblemele cu procesorul Pentium au fost gidepentru
Intel.

Intr-adedr, Intel a Tnvdtat G adgiunea reldilor publice poate oferi o comunicare
pozitiva, care metine burivointa si buna imagine a firmei, dezvoltadeja prin alte
miijloace de comunicare.

Dup cum ai vazut, problemele de raiapublice si publicitate ale corpogeei Intel
tineau de auto-rezolvare.Dar, in multe cazuri, flemge confrurit cu crize de reld
publice care nuin de controlul lor propriu. In 1993, firma Pepsiracut printr-un astfel
de camar. Din toate colirile S.U.A. veneau plangeri care spuneainccutiile cu Pepsi
de diverse tipuri se aflau acce de seiegu seringi. Alte plangeri sirseau @ n cutiile
de Pepsi se aflau resturi metalice satuburi. Spre deossebire de Intel, firma Pepsi a
organizat o echip de manageri pentru a rezolva criza. Echipa a ioediat in
considerare retragerea urgerat produselor Pepsiarh a acorda importaa costului.
Oficiul de Protegie a Consumatorului i-a §tiintat pe cei de la Pepsi @sa ceva nu era
necesar de vreme ce nimeni nu fusésd gi Nu exista nici un risc de imbainire.Echipa
Pepsi era irisconving ci nu era cazulasingiduie vreo intarziere in aceste planuri. O
cutie de Pepsi este umplutu Colasi apoi sigilati Tn now zecimi de securid ceea ce
face imposibil pentru oricinéagpura ceva n cutie in timpul prodtiei.

Preedintele Pepsi a aput la televiziunea neonak pentru a explica sitga si
pentru asi appira companiasi produsele acesteia. Compania a beneficiat derajut
influent al Oficiului pentru Protg¢ia Consumatorului . Reprezentantul comisiei O.P.C.,
David Kessler, a declarat in publi@ multe din plangeri nu au putut fi verificate. O
camed video n Aurora, Colorado, a surprins o femeidiimp ce ncercaasintrodua o
seringi intr-o cutie de Pepsi. Compania a fost dezvixitvde pres, dar aceadturiasa
problena de relaii publice a determinat firmaasse lupte pentru stabilitatesi
credibilitatea la nivel global.

Ceea ce s-a intamplat cu IngelPepsi scoate Tn evidgnmotivul pentru care
relaiile publice sunt o forrm de comunicare atat de dificil de manevrat . intmabzuri ,



departamentul de PR al unei firme este chemaditme pentru a preveni dezastrele din
domeniu, sa cum a fcut Pepsi. Atat Intel, cafi Pepsi au fost nevoiteasadopte o
atitudine reacti&, asa cum trebuiessfie atitudinea unei firme fa de relaiile cu publicul.
Astfel, o firma poate fi pregtita pentru reldile cu publicul prin noi materiale publicitare
care vor duce la construirea unei imagini publeeofabilesi la 0 campanie publicitar
de succes.

OBIECTIVELE RELATIILOR PUBLICE

Funga PR intr-o firn& , de obicei manevrade o agetie din exteriorul companiei,
este pregtita si angajeze eforturi pozitive pentru construirea uimeagini publice
puternic pozitivesi pentru a se descurca cu orice posibil evenimegativ care ar afecta
imaginea firmei. In afdr de indiciile principale in realizarea unei imagpublice si
constituemi sai, putem identifica 6 obiective primare pentru PR:

- Promovarea butvointei. Exist o fungie de construire a imaginii de r@lgpublice.
Evenimentele din industrigi activitatile comunitare care sunt reflectate favorabil
intr-o firma sunt scoase in evidgncorespunior. Cand angaja de la General
Electric au participat la programul “CASE PENTRU MENI”, acest eveniment a
fost intens mediatizat.

- Promovarea unui produs sau a unui serviciu. Comatele de préssau evenimentele
care cresc media de cunaisxi ai agiunilor firmei pot fi accentuate prin PR. Firmele
mari de produse farmaceuticgaaum sunt Glaxel Merck elibereaz comunicate de
presi ori de cate ori noi medicamente sunt descopesdte atunci cand Comisia
pentru Snatate Publia le aprofa.

- Pregitirea comunigrii interne. Rispandirea de inforngia si corectarea/indreptarea
agiunilor de dezinformare in cadrul unei firme potuee impactul zvonurilogi pot
creste sprijinul angajglor. Pentru evenimente ca reducerea deefale mung sau
fuziunea de firme, comunicarea intgqpoate face multe pentru a alunga zvonurile ce
circula printre angajgi  firmei sau in comunitatea local

- Contracararea publiciii negative. Aceasta este furec de controlare a securilor
PR. Nu se inceatanusamalizarea evenimentelor negative, ci mai degmbvenirea
publicitatii nocive pentru maginea pubidica unei firme. Atunci cand Tmpotriva
companiei publice NEC s-a inceput un proces ceingass faptul & telefoanele
celulare cauzeazcancer, compania de telefoane celulare Mc Caw Qamuations
s-a folosit de activittile de PR pentru a informa publicwi,in special pe utilizatori de
telefoane celulare de cergele stiintifice ce demonstrau contrariul celor gsogte in
proces.

- Organizarea de lobby-uri. Furec de PR poate ajuta o fiemin negocierea cu
reprezentag guvernului. De exemplu, industria berii are angatori de lobby care



monitorizeaz legislgia de domeniu, supraveghind legile care ar puts&ramge
publicitatea berigi a vinului.

- Oferirea de sfaturi. Echipele de manageriajatluarea deciziilor privind pogile ce
trebuie adoptate in @ publicului, pregtesc angajd pentru apatia in publicsi ajuta
conducereassanticipeze reatle publice — toate acestea sunt de parte atieinde
oferire a sfaturilor.

Instrumentele reldlor publice.

Existi cateva mijloace prin care o fienpoate folosi benefic PR poate convinge cu
metodele mai sus prezentate. Scopul este de assgacéat mai mult control asupra
pietii. O firma poate §-si integreze efortul de PR cu alte comuimiacde marketing prin
folosirea urnitoarelor metode:

» Comunicatele de pras

Avand un dosar sau o informatie care estewmsubiect dstiri pune firma in pozia
de a profita de avantajul gp4ui liber in pre4.

Comunicatele de preavantajeaz firma in sensul &ii oferd posibilitatea crarii de
publicitate pozitid prin intermediul mass-mediei. fatateva idei pentru un bun sistem
de relaii publice:

- produse noi

- noi descoperirgtiintifice

- personal nou

- facilitati noi

- practici inovatoare privind corpagia, ga cum ar fi economia de energie sau
programele cu beneficii pentru angaja

- Intuniri anuale ale aionarilor

- servicii caritabile pentru comunitate

Singurul risc pe care il au aceste comunic&epieed este acelaacfirma nu are
certitudinea & subiectul respectiv va apea in pres De asemeneatirile care apar in
mass-media se interpretadiber, ceea ce le-ar putea denatutel@sul iniial.

* Povestirile.

O firma nu poate scrie o povestire saau un articol peptesa scrissi nu poate
realiza un reportaj pentru televiziune, dar poatta jurnalitiii sa realizeze o poveste in
exclusivitate despre evenimentul pe care firmaiistde# extrem de important. O astfel
de poveste avantajeafirma mai mult decat un comunicat de prés sensul & este
mult mai yor de controlat.

e Scrisorile de informare.



Publicgile interne, cum sunt scrisorile de informare, potprastia informaiile
pozitive despre o firth printre angajgi sai. Ca membrii ai comunitii, angajaii se
mandresc de realimle firmei. Scrisorile de informare pot fi distuiie si membrilor
importani ai comunititii, asa cum sunt oficialii guvernamentali, Camera de Consau
Biroul de Turism. Distribuitorii se buciirdeseori atunci cand citesc despre un client
important, aa & scrisorile de informare pot fi expediaieacestui grup.

* Interviurile si conferinele de pres

Casi In cazul crizei Pepsi, interviurilg conferinele de pres pot scoate in eviden
utilitatea PR. De cele mai multe ori, interviurgieconferintele de pressunt autorizate
n cazuri de criz, dar firmele au avut deseori confedrde pre% de succes, prin care
anunau descoperirgtiintifice importante, sau care explicau detaliile uexpansiuni a
corporaiei. Conferinele de pres au un aer de importgn si credibilitate pentru &
folosesc mijloacele mass-media pentru a prezeftaniiile privind corporaia.

* Evenimentele sponsorizate.

Evenimentele sponsorizate au fost consideate forna important de PR. O firm
se poate implica in evenimentele comunitare prionsprizri. Strangerile de fonduri
pentru tot felul de organiganonprofit ofeli o imagine pozitig firmelor. Chevrolet a
sponsorizat pentru mukni bursescolare prin NCAA prin alegerea jatorilor ofensivisi
defensivi din joc. Burselescolare sunt anuate #@ptimanal la sf&itul jocurilor
televizate. Acest tip de publicitate pentru Chestareeaz o imagine favorahil in faa
publicului.

* Publicitatea.

Publicitatea expunerea gratuin mass- media a actigtlor firmei sau a produselor
si serviciilor acesteia. Publicitatea iafin atribdiile PR dar, cu excejf@ comunicatelor
de preg, nu poate fi controlatca alte metode folosite de departamentul de PR.

Un avantaj major al publicitii, daci informaia este poziti , este & este credibd.
Publicitatea a “purtat” aaderate poveti ale subiectelor in televiziungradio, n ziaresi
in reviste, oferind un aaer de credibilitate Tmteatul credibilititii mijloacelor mass-
media. Organizgle non profit se folosesc deseori de publicitati® forma unor povestiri
de informaresi castiga interesul bublic la prari de nimic sau uneori chiar gratis.



