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1. INTRODUCERE

Conceptul de comunicare fiind abordat, in timp, din mai multe perspective, reprezintd o
componentd deosebit de importantd a activititii S.A. ,,Energocom”, avand nu doar un rol
semnificativ in realizarea obiectivelor strategice ale companiei, dar si in mentinerea unei
interactiuni viabile in raport cu autoritati publice, organizatii, parteneri, cetiteni si alte parti
interesate.

Astfel, pentru asigurarea eficientizdrii procesului de comunicare, mentinerea si
promovarea imaginii companiei si a parteneriatelor durabile, precum si in contextul adoptirii celor
mai bune practici si standarde internationale in domeniul transparentei si guvernantei corporative,
S.A. ,,Energocom” a elaborat Strategia de comunicare pentru anii 2024-2026 (in continuare-
Strategie).

Important de mentionat cé, in ultimii ani, sectorul energetic din Republica Moldova trece
printr-o transformare profunda, iar in multe episoade S.A. ,,Energocom” a avut un rol-cheie in
schimbdrile produse. Fiind o companie ce are rolul de garant al securititii aproviziondrii cu energie
electricd si gaze naturale.

Prin aceastd Strategie, societatea comerciald isi propune sd creascd nivelul increderii, prin
educarea si informarea corectd si impartiald a cetdtenilor, oamenilor de afaceri, mediului de
experti, reprezentantilor mass-media cu referire la rolul S.A. ,,Energocom” pe piata locald si
internationald de produse energetice. Astfel incat si fie posibil de atenua efectele viitoarelor crize
energetice si a preveni dezinformdrile in sectorul energetic.

Astfel, Strategia de comunicare a S.A. ,,Energocom” are:

Misiunea

Strategia are misiunea de a identifica directiile principale de actiune in ceea ce priveste
comunicarea interna si externd, astfel incat S.A. ,,Energocom” sd poatd dezvolta si sd mentini
interactiuni viabile in raport cu autoritdti publice, organizatii, parteneri, cetiteni si alte pirti
interesate.

Scopul

Strategia are drept scop consolidarea imaginii S.A. ,,Energocom”, ca fiind o entitate
corectd, transparentd si deschisd, care are un rol-cheie in asigurarea securitétii energetice a tarii,
care actioneazi in interesele statului si respectiv a societatii.

Dezvoltarea abilititilor de comunicare ale S.A. ,,Energocom” urmdéreste indeplinirea
misiunii sale, promovarea unei relatii de empatie atat cu exteriorul (autoritdfi publice, organizaii,
institufii publice si private, mass-media, parteneri, cetdfeni si alte pdrfi interesate), cat si cu proprii
angajati, premise importante pentru cresterea increderii in activitatea companiei.

Strategia de comunicare a S.A. ,,Energocom” a fost elaborati in corespundere cu Hotérarea
de Guvern nr. 386/2020 cu privire la planificarea, elaborarea, aprobarea, implementarea,
monitorizarea si evaluarea documentelor de politici publice, fiind bazatd pe cele mai bune practici
europene.

Comunicare va fi realizatd cu respectarea regulilor de furnizare a informatiilor/ datelor,
prin utilizarea paginii web, a retelelor de socializare (Facebook si LinkedIn), precum si prin
intermediul interviurilor/ conferintelor de presa.

Comunicarea trebuie sd aibd un caracter proactiv, precis, accesibil si usor de utilizat, sa
ilustreze intregul spectru de activititi ale S.A. ,,Energocom”.
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1.1.  Principiile Strategiei de comunicare

Consolidarea, mentinerea si promovarea imaginii S.A. ,,Energocom” pe plan intern si
extern in scopul atingerii obiectivelor de comunicare si o calitate mai bund a informatiei furnizate,
va fi realizatd cu respectarea principiilor generale de comunicare.

in cadrul comunicarii vor fi respectate urmatoarele principii:

- Accesibilitate — in procesul comunicdrii va fi utilizat un limbaj si termeni accesibili si
usor de inteles, iar informatiile de interes public vor fi usor de obtinut;

- Transparenti — toate procesele si informatiile de interes public referitoare la activitatea
entitdfii vor fi transmise citre societate in variantd completd si nedistorsionatd, cu
respectarea prevederilor legale referitoare la accesul la informare al cetitenilor si al
propriilor angajati;

5 Obiectivitate - mesajele si informatiile furnizate vor avea un caracter impartial, astfel
incat sd asigure o imagine cit mai echilibratd asupra activitatii Societatii;

- Flexibilitate - capacitatea de a rdspunde rapid si la timp cu informatii obiective, corecte,
complete atat solicitirilor de interes public, cat si celor venite din partea mass-media.

- Coerenta - informatiile de interes public si evenimentele de presi vor fi coordonate, astfel
incat sd se asigure transmiterea unui mesaj omogen despre activitatea Societitii, inclusiv
acolo unde sunt implicate si alte institutii.

- Utilitate - constructia mesajelor va tine cont de nevoile de informare ale grupurilor tinti
si vor fi 1n strictd corespundere cu regulile lingvistice.

- Respectarea drepturilor si libertitilor fundamentale — comunicarea va fi realizati cu
respectarea drepturilor si libertitilor fundamentale ale omului si cu mentinerea echilibrului
intre interesele cetdtenilor, societatii si statului in utilizarea i schimbul de informatie.

1.2.  Analiza contextului in care activeazi S.A. ,,Energocom”

S.A. ,,Energocom” a fost fondatd in baza Hotdrarii Guvernului Republicii Moldova nr.
1467 din 30 decembrie 2004, ,,in scopul asigurdrii functiondrii eficiente i transparente a pietei
energiei electrice interne, promovdrii exporturilor de energie electricd, sporirii atractivitdii
investitionale a obiectelor sectorului electroenergetic”.

in anul 2005, intreprinderea de Stat ,»Energocom” a fost reorganizatd in societate pe
actiuni. in anul 2017, prin Hotérarea Guvernului nr. 885 din 01.11.2017, S.A. ,,Energocom” a fost
desemnatd in calitate de furnizor central de energie electricd, fiind responsabild de grupul de
echilibrare constituit din termocentrale si de producitori de energie regenerabild cu statut de
producitor eligibil.

Ani la rAnd compania a fost asociatd de lideri de opinie, jurnalisti si experti, preponderent
in context negativ, drept entitatea care asigurd prin firme intermediare din regimuri offshore
achizitionarea energiei electrice din regiunea transnistreand, necontrolati de guvernul de la
Chisindu. Suspiciunile de coruptie au dus ulterior la declansarea unor anchete penale, care pani in
prezent nu au finalitate sau in genere nu s-au adeverit.

in anii 2021-2022 incepe o noui etapd in istoria S.A. ,,Energocom”. Pe data de 22
octombrie 2021, autorititile au dispus ca S.A. ,,Energocom”, care detinea din 1 iulie 2014 liceni
pentru furnizarea gazelor naturale la tarife nereglementate, sd cumpere gaze naturale non-rusesti,
urmare a reducerii presiunii in retea, operati de singurul furnizor pand atunci, pentru consumatorii
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din Republica Moldova, compania rusd SAP ,,Gazprom”. Pentru a evita santajul energetic rusesc,
guvernul de la Chisindu a organizat primele licitatii de procurare a gazelor prin intermediul S.A.
»bBnergocom”.

in anul 2022, in contextul razboiului din Ucraina declansat de Rusia si a crizei energetice
ce a cuprins majoritatea statelor europene, Comisia pentru Situatii Exceptionale a imputernicit
S.A. ,,Energocom” si facd achizitii de gaze si energie electrici necesare pe piata locali. In
noiembrie 2022, urmare a reducerii cantitatilor gazelor livrate Republicii Moldova de compania
rusd SAP ,,Gazprom” si a atacurilor asupra mai multor obiective energetice din Ucraina, S.A.
,,Energocom” a fost pusd in situatia sd cumpere 82% din necesarul de electricitate din Romania.
Reiesind din provocirile si necesititile stringente, intreprinderea si-a deschis o sucursald la
Bucuresti, unde a obtinut licente pentru trading de energie electrica si gaze naturale.

Din decembrie 2022 malul drept al raului Nistru nu mai consumé gaze naturale de la
compania rusd SAP ,,Gazprom”, ci gaze achizitionate de S.A. ,,Energocom” pe pietele din vest.
Dacia pentru primele doud ierni (2022-2023 si 2023-2024) Comisia pentru Situatii Exceptionale
stabilea pretul de livrare a gazelor citre S.A. Moldovagaz, din mai 2024 S.A. ,,Energocom”
participd si oferd cel mai bun pret la licitatiile organizate pe platforma electronici de tranzactionare
administratd de BRM Est S.R.L, sucursala locald a Bursei Roméne de Marfuri. Asadar compania
s-a adaptat rapid noilor reguli ce prevad liberalizarea treptatd a pietei gazelor naturale.

In cazul energiei electrice, chiar dacd Guvernul Republicii Moldova desemneazs, S.R.L
,»Operatorul Pietei de Energie M” (OPEM), filiala a S.A. OPCOM din Romaénia, in calitate de
operator al pietei de energie electrica, responsabil de crearea si functionarea pietelor organizate de
energie electricd, prima nu si-a inceput de facto activitatea. Cu toate acestea, S.A. ,,Energocom”
are experientd in tranzactionare atdt cu energie electricd, cit si cu gaze naturale pe piata
romaneascd, precum si pe alte piete din regiune.

S.A. ,,Energocom” a intrat in criza energeticd din 2022 si in plin proces de transformare a
sectorului energetic din Republica Moldova cu un numir de personal relativ mic, respectiv fard un
angajat responsabil de comunicare. in acest context, cand multe decizii se luau ad-hoc, iar echipa
existentd functiona in regim de pompier, existau putine forte pentru a comunica despre multiplele
achizitii de resurse energetice si a combate falsurile media promovate de diversi actori politici.

In asemenea imprejurdri peste imaginea negativd legatd de tranzactiile cu Centrala
termoelectricd de la Cuciurgan situata in unitatile administrativ-teritoriale din stanga Nistrului, din
primii ani de existentd a companiei, s-au suprapus alte suspiciuni de pretinse truciri de achizitii si
critici in ce priveste imaginea unei institutii opace.

Partial aceastd imagine este si rezultatul modului in care S.A. ,,Energocom” a comunicat
fragmentat si cu sincope informatiile legate de activitatea sa si despre multiple realizari.

1.3.  Provociri in comunicare. Necesititi.

Comunicarea reactiva si fragmentata urmeaza a fi inlocuitd cu una consecventd, planificata
si coordonatd, iar schimbarea de abordare trebuie sa includi si sesiuni de instruiri a jurnalistilor si
angajatilor-cheie din cadrul companiei despre cum sd comunice mai eficient si ce inseamna
comunicarea in general.

Comunicarea nu este pentru paradd, iar transparenta si buna guvernare nu trebuie sa rimana
doar principii pe hartie, mai ales in cazul unei companii care e detinutd 100% de stat si care a
primit transferuri masive din bugetul public pentru achizitionarea de resurse energetice. Orice
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contribuabil are dreptul sd cunoasca, in limitele legale, cum sunt cheltuite, gestionate mijloacele
financiare publice.

a)

b)

d)

Prin urmare, sunt necesare mai multe eforturi pentru a:

comunica mai activ, cu autorititi publice, organizatii, institutii publice si private, mass-
media, parteneri, cetdteni si alte parti interesate, pentru a informa si educa in timp util,
despre scopul si misiunea S.A. ,,Energocom”;

construi o imagine pozitivd, a unei companii adepte a progresului, transparentei si
responsabilitatii;

organiza mai multe evenimente cu prezenta presei, dar si campanii de comunicare,
traducand astfel in limbaj accesibil deciziile si mecanismele legate de administrarea

companiei;

imbundtéti prezenta pe pagina electronicd si retelele sociale, cu mesaje adaptate pentru

fiecare platforma in parte etc.

II. ANALIZA SWOT
Situatia curentd pe dimensiunea de comunicare a S.A. ,,Energocom” este rezumatd de
analiza SWOT (Strengths/ Weaknesses/ Opportunities/ Threats — din eng. Puncte tari/ Puncte
slabe/ Oportunitati/ Ameninidri), care ne ajutd sd ne concertim eforturile pentru a explora
punctele tari, a minimiza influenta punctelor slabe, a folosi la maxim oportunitatile si a aborda
creativ si rational amenintérile.

Analiza SWOT include:

analiza mediului institutiei pentru identificarea oportunitatilor si amenintérilor;
diagnoza internd a institutiei pentru a identifica punctele slabe si punctele tari.

PUNCTE TARI

constientizarea de catre conducerea S.A.
,»Energocom” a importantei comunicarii
si necesitdtii imbundtatirii ei;

interes din partea presei pentru
comunicatele si informatiile difuzate de
S.A. ,,Energocom”;

dorinta angajatilor de a Imbunatati
imaginea institutionald si de a oferi date
de interes public sau de a corecta/combate
erorile aparute in presa;

S.A. ,,Energocom” are o echipd
profesionistd, care intelege rostul
comunicarii;

interesul si sprijinul partenerilor interni si
externi de dezvoltare si de a sustine
eforturile de transparentizare ale
societatii.

existenta paginii web si procesul in
derulare de modernizare a acesteia,
precum si existenta si extinderea retelelor

PUNCTE SLABE

e imaginea preponderent negativéd si multiplele

acuzatii cu tentd politicd legate de achizitiile
de gaze si despre oportunitatea procurarilor de
electricitate de la Centrala termoelectrica de la
Cuciurgan;

in mare parte publicul general nu cunoaste
specificul activititii companiei;

comunicare  preponderent  reactivd  si
fragmentats;
limitiri legate de secretul comercial,

determinatd de intelegeri cu parteneri stréini;

multi producdtori de energie regenerabild
necesitd sesiuni de educare, explicare a ce
reprezintd piata de echilibrare a energiei
electrice. De aici apar grupurile de lobby care
promoveazd ideile lor, atacind S.A.
,,Energocom”.
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de socializare si a platformelor online e

pentru  diseminarea  mesajelor i
transmiterea increderii  publicului in
acestea.

OPORTUNITATI

e atentie sporitd din partea publicului larg si
al expertilor pentru modul in care este
administratd compania;

e gestionarea optimd a mesajelor de
comunicare transmise de institutie;

e sporirea vizibilititii prin valorificarea
social media si altor instrumente noi de
comunicare;

e comunicarea mai activd cu jurnalistii si
stabilirea unor relatii de colaborare
reciproc avantajoase (prin organizarea
unor evenimente, cluburi de presd,

inclusiv evenimente neformale). °
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tentativele unor politicieni, exprimate prin
diferite mesaje, de a antrena activitaile
Societdtii in luptele politice;

AMENINTARI

politizarea excesivd a anumitor decizii;

lipsa de incredere in companie, legatd de
alegatiile din trecut sau de actiunile mai
recente, derulate in condifii mai pufin
transparente;

desele schimbéri de guvern, respectiv, si a
managerilor S.A. ,,Energocom”;

fluxul limitat de informatii/ comunicate
furnizate de companie duce la crearea unor
perceptii gresite si admiterea dezinformarilor
de catre unele categorii de public;

deficitul de cooperare intre institutiile statului;
aborddri tendentioase resimtite pe anumite
segmente de public si mass-media;
promovarea imaginii negative a companiei de
citre unele agentii de presd si prezentarea
opiniilor proprii de catre unii ”pseudo experti
independenti”, insuficient fundamentate;
dezvoltarea unor surse de informare
neformale, fard a fi controlate legal, dar fatd de
care societatea manifestd un interes sporit (ex:
canale de Telegram), unde sunt publicate
informatii fard a fi comunicata sursa.

Punctele tari si oportunitatile pot schimba imaginea companiei si pot spori gradul de
incredere, dar pentru asta sunt necesare mai multe eforturi, precum si 0 comunicare cu mai multa

viziune.

1.

OBIECTIVELE COMUNICARII

Strategia de Comunicare prezintd situatia actuald si construieste o imagine pentru viitor.

Asadar, obiectivele generale ale Strategiei sunt:

- informarea societitii cu privire la activitatile si realizdrile entitatii;

- crearea cadrului organizatoric necesar pentru imbunétitirea comunicérii interne si externe;
- cresterea nivelului de notorietate si vizibilitate in mass-media;

- imbunaétdtirea imaginii entitétii in presa si societate;

- sporirea prezentei in mass-media si pe platformele de socializare;

- promovarea imaginii pozitive, pro-active, transparente, de partener de incredere care
furnizeaza expertiza de calitate si profesionistd;

- directionarea comunicarii catre temele care prezintd interes pentru opinia publicd si citre
grupurile-tinta.
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Obiectivul general al comunicarii constd in imbunatitirea relatiilor de colaborare, atat in

cadrul entitdtii, cét si interinstitutionale n relatii cu companii sau autoritati de profil, prin cresterea
transparentei proceselor si deciziilor luate, astfel incat publicul tintd si inteleagd mai bine actiunile
S.A. ,,Energocom”, oferind posibilitatea de a contribui la imbunatitirea si implementarea acestora.

Aceste obiective generale vor putea fi implementate prin intermediul urmitoarelor

obiective specifice:

a)  consolidarea capacitdtilor interne de comunicare, prin suportul responsabililor de
comunicare i crearea unui nucleu de comunicare pregitit din rdndul conducerii si
angajatilor companiei;

b)  promovarea in continuare a platformelor digitale moderne si usor de accesat de citre
populatie, care vor servi la cresterea nivelului de informare a cetitenilor cu privire la
activitdtile si realizdrile companiei.

c)  transformarea acestor platforme in mecanisme de dialog cu societatea.

d)  mentinerea si imbundtatirea continud a comunicirii cu liderii de opinie si mass-media,
pentru a facilita dialogul cu intreaga societate.

e)  Imbundtdfirea comunicirii cu alte autorititi si institutiile statului.

IV. GRUPURILE TINTA DE COMUNICARE
Grupurile tinti de comunicare sunt:

a)  General (publicul larg): include cetitenii Republicii Moldova, formatori de opinie din
mass-media si liderii societatii civile; mass-media, sectorul privat, si orice persoani de
peste hotarele tarii (odatd cu lansarea versiunii web in engleza).

b)  Specific (publicul profesionist): include autorititile publice centrale, organizatii, institutii

publice, organizatiile nonguvernamentale, angajatii entititilor energetice, producitori de
energie regenerabild, experti, jurnalistii specializati, mediul academic, reprezentantii
misiunilor diplomatice acreditate in Republica Moldova, reprezentantii Uniunii Europene,
BERD, etc.

4.1.  Asteptiiri si constriangeri

Asteptiri Constrangeri

Autorititi centrale

- comunicare mai eficientd si mai dinamici;

- mai multd transparenti;

- procese de achizitii care sid nu genereze
critici;

- informare
problematice.

inclusiv chestiuni

pe

Angajatii entitatilor din domeniu

- interes pentru noutéti din domeniu;

- comunicate despre tranzactii, bune practici,
instruiri;

- sustinerea celor mai bune si inovative idei.

Producitori de energie regenerabili

- comunicare limitatd sau tardiva din cauza
faptului  ca necesita
coordonare anevoioasi cu alte autorititi sau
companii partenere;

- constrangeri legate de secretul comercial;

- putine evenimente media organizate.

multe chestiuni

- informatiile difuzate sunt fragmentate;

- S.A. ,,Energocom” nu foloseste eficient
toate canalele posibile pentru a comunica
eficient cu acest public.
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- informatii practice despre piata de energie
regenerabild si piata de echilibrare;

- instruiri si sedinte explicative cum sd dea
prognoze cat mai aproape de cantitdtile de
energie electricd produsd real;

- mai multd transparentd in legdturd cu
formulele de calcul in baza cédrora sunt
calculate dezechilibrele;

- bund comunicare cu echipa furnizorului
central.

Experti

- mai multd transparentd in gestionarea
companiet;

- rapoarte si informatii analitice publicate

constant si Intr-un loc vizibil;

renuntarea la  birocratia excesivd 1in
subiectele ce implica fondurile publice;

abordarea

problematice.

inclusiv a subiectelor

Jurnalisti/ Mass-media

- informare operativd, coerentd, in limbaj
accesibil despre activitatea operationald;

- raspunsuri prompte la solicitarile de
informatii si de interviuri;

- publicarea rapoartelor anuale, semestriale
intr-un loc vizibil si intr-un timp rezonabil;

- mai multe informatii analitice si statistice.

4.2.
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- limitdri legate de personal insuficient
dedicat acestei categorii de public;

- comunicare fragmentatd cauzata
urgente ce necesitd a fi rezolvate
companie;

- desele schimbdri de formule, operate in
legislatie si in cadrul de reglementare, de
cétre alte autoritéti publice;

- S.A. ,,Eneregocom” este pusd in situatia sa
explice decizii luate de catre alte institutii,
cu care nu este neaparat de acord.

de alte
de catre

- nu toate informatiile societdtii pot fi
publicate pe pagina web, chiar dacd implica
subiecte de interes public;

- activitatea societatii e limitatd de secretul
comercial si intelegerile mutuale stabilite cu
companiile partenere, fapt care nu tocmai
este agreat de reprezentantii ONG-urilor
responsabile de lupta
anticoruptie;

- lipsa unor specialisti care sd producd date
analitice.

transparentd  si

- situatii dese de crize ce necesitd rezolvare
imediata, fapt care genereaza reactii tardive;

- necesitatea coordondrii informatiilor legate
de tranzactii cu companii partenere din tard
sau de peste hotare;

- limbaj prea tehnic si inaccesibil,

- lipsa unor specialisti care sd producd date
analitice.

Mesajele de comunicat

Mesajele trebuie sa fie adaptate pentru fiecare dintre grupurile-tinta. Chiar si asa, mesajele
nu vor contine termeni tehnici sau fraze complicate, ci se vor concentra pe un limbaj simplu si
accesibil, astfel incat sd nu existe diferente dintre mesajul trimis si mesajul receptionat. In plus, se
poate apela la elemente care transmit empatie si genereaza apropiere de public.

Exemplu de mesaje de comunicat:

- Republica Moldova, prin intermediul companiei S.A. ,,Energocom”, nu mai depinde de un
singur furnizor de gaze naturale si energie electrica si nu mai poate fi santajatd energetic;

- S.A. ,.Energocom” a demonstrat in momente dificile cd poate gési surse sigure si stabile
de energie electricd si gaze naturale;
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- S.A. ,,Energocom” are expertiza necesard si un portofoliu de companii partenere in regiune
cu ajutorul cérora vor asigura fara cu resurse energetice;

- S.A. ,,Energocom” a utilizat pentru prima datdi mai multe rute de alternativd pentru
importul de gaze naturale si este interesat sa testeze, ulterior s se extinda spre alte tari si
coridoare. Acest lucru va duce la faptul ca preturile sa fie competitive si accesibile
consumatorilor finali.

- S.A. ,,Energocom” este adepta liberalizérii pietei de energie, fiind prima companie din
Republica Moldova care tranzactioneazd pe bursa din Romania si s-a inregistrat pe bursele
din Bulgaria si Ungaria.

V. CAI SI INSTRUMENTE DE COMUNICARE

Comunicarea interna

Comunicare internd — cuprinde comunicarea corporativa (in mare masurd formald) si
comunicarea la nivelul personalului (in mare méasurd informald). Comunicarea interna este acel
instrument care mentine angajatii conectati, informati si creeazd o fintelegere comund a
obiectivelor, valorilor si liniilor directoare ale Societitii.

La fel, comunicarea internd este esentiald pentru a informa angajatii cu cele mai recente
initiative ale institutiei pentru a facilita interactiunea clara si simplificata intre diferite subdiviziuni
structurale, inclusiv prin teambulding-uri si instruiri la capitolul comunicare publicd si
comunicarea de crizd, cdi ce presupun asigurarea faptului ca echipa sd se cunoascid mai bine si s
insuseascd ideea de a lucra impreund asupra initiativelor comune.

Cele mai utilizate canale de comunicare internd sunt sedintele saptimanale, de raportare/
planificare, posta electronicd de serviciu, telefonie de serviciu, retele electronice de comunicare.
Activitate de comunicare internd se mai realizeaza in scris, prin: ordine, indicatii, note informative,
instructiuni, ghiduri, etc.

Orientarea majord este atat pentru imbunatatirea comunicdérii de la conducitori la angajati,
cét si educarea angajatilor de a folosi mai mult instrumentele de comunicare interna. Un factor
fundamental in acest sens este raspandirea rapida a utilizarii tehnologiilor informationale moderne.

Comunicarea externa

Comunicarea externd - include totalitatea mesajelor pe care S.A. ,,Energocom” le transmite
in afard, precum si cele receptionate din exterior. Comunicarea externd, de asemenea, determina
si promoveazi imaginea Societdtii. Este recomandat sd se foloseasca resursele online disponibile,
cum sunt pagina web, paginile de Facebook, LinkedIn. Aici se include crearea unor grupuri pe
Telegram, WhatApp, Viber.

Comunicarea externd are drept scop consolidarea relatiilor de colaborare cu autoritati
publice, institutii publice si private, parteneri si societatea civild, imbunatatirea imaginii institutiei,
asigurarea transparentei prin publicarea si transmiterea mesajelor Societatii.

Comunicarea cu mass-media

Relatiile cu mass-media sunt bazate pe promovarea unei politici de imagine pro-active,
deoarece institutiile mass-media sunt canalul principal de informare a cetatenilor. in acest context
este asiguratd perfectarea raspunsurilor la solicitirile mass-media, elaborarea si difuzarea
comunicatelor de presd despre activitatea companiei, monitorizarea evolutiei imaginii companiei
si reactionarea cu promptitudine la informatii denaturate sau care prezintd date incorecte.

Prin intermediul jurnalistilor, mesajele S.A. ,,Energocom” pot fi promovate pentru a ajunge
la publicul larg. latd de ce este important o relatie speciald cu presa, de deschidere si ajutor
reciproc. Dintre toate media, televiziunea raméane o sursd importantd de informare, dar asta nu
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insecamnd cd trebuie neglijate celelalte institutii de presd, mai ales cd mai nou ziare, platforme
online sau posturi de radio trec printr-o transformare rapida si au inceput s producd materiale
video in incercarea de a-si pastra cat mai mult din publicul lor si chiar sd atragi cititori si utilizatori
noi.

Se recomandd crearea unei retele de jurnalisti specializati care vor asigura comunicarea
directd a Societitii comerciale cu presa. In acest mod vor fi identificate domeniile de interes si
necesitdtile lor in documentarea unor subiecte. La acest capitol pot fi organizate intélniri
neformale, explicative, dar si alte activitéti cu scop educativ si de documentare.

Instrumentele de comunicare interni:

- sedinte cu prezentd: sdptamanale, de raportare, de planificare;

- electronice: pagina oficiald, retele sociale, e-documente, emailul oficial, video conferinte
etc.

- tipdrite: rapoarte, ordine, dispozitii, regulamente, instructiuni, proceduri, circulare.
Instrumentele de comunicare externai:

- Paginile oficiale web si de retelele de socializare;

- Platforme media online;

- Televiziuni;

- Radiouri;

- Internet;

- Ziare;

- Evenimente publice;

- Intalniri pe viu, in special cu producitorii de energie regenerabili.

Dintre instrumentele de comunicare, distingem:

Instrumente traditionale: Instrumente inovative:
Comunicatul de presi Infografic

Anuntul Transmisiune live pe social media
Reportajul Video explainer
Interviul Reportajul foto

Articol analitic

Raportul

Campania de comunicare

Pagina web

Evenimente publice

Mese rotunde

Conferinte de presa

Se recomanda:

- diversificarea mesajelor si o prezentd mai activa pe retelele de socializare, cu accent pe
foto/ video/ grafic;

- comunicare constantd activa si o deschidere pentru jurnalisti;

- limbajul folosit trebuie si fie simplu, accesibil pentru publicul general;

- actualizarea permanenta a informatiilor pe site si pe paginile de pe retelele sociale ale
institutiei;

- gandirea unor campanii de comunicare, informare, sensibilizare;
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- elaborarea unor planuri de comunicare anuale si a unui plan pentru comunicarea de criza;
- cercetarea constantd a imaginii si reputatiei institutionale.

V. COMUNICAREA DE CRIZA

In situatiile de criza, compania trebuie si vina cu reactii oficiale prompte. La fel, va oferi
asistentd jurnalistilor si va reactiona in termeni cit mai restransi la solicitarile de informatii.
Totodati, este oportuna infiintarea unei celule de crizd din care si facd parte responsabilul/ii de
comunicare, sefi de directie responsabili de domeniul care a constituit subiectul crizei, alti angajati
ai companiei.

Celula de crizd va evalua situatia si va identifica riscurile si impactul potential asupra
reputatiei si intereselor companiei. Ulterior persoana/le responsabild/le de comunicare va/vor
elabora mesaje clare, accesibile si coerente publicului. Va/vor identifica canalele de comunicare
cele mai potrivite in situatii de crizd, fie ci este vorba despre conferinta de presd, organizarea unor
interviuri cu jurnalistii sau mesaje pe retelele sociale.

Obiectivele comunicirii de criza:

- de a informa prompt opinia publica despre actiunile intreprinse de companie;
- de a explica circumstantele unor actiuni/ decizii;

- de a corecta informatiile inexacte/ false apirute in spatiul public;

- de a pistra sau restabili increderea publicului in intreprindere.

Tot in misiunea comunicatorului/lor intra si abilitdtile de a preintdmpina sau prevedea o
eventuald crizd de comunicare. Va/vor semnala conducerii ori de cite ori se prefigureazi o situatie
ce poate deteriora imaginea companiei si va/vor veni cu metode de comunicare pentru a evita sau
reduce riscurile.

Procesul de comunicare a crizelor trebuie sd contind elemente de incredere, credibilitate,
onestitate, transparentd si responsabilitate.

VII. MONITORIZAREA SI EVALUAREA IMPACTULUI

Monitorizarea impactului si a rezultatelor actiunilor planificate vor asigura ca initiativele
planificate se fac corect si nu existd mari devieri de la planul initial. Evaluarea va permite obtinerea
celor mai potrivite instrumente de comunicare si va ardta dacd obiectivele propuse au fost atinse.

Pot exista citeva etape pentru monitorizarea si evaluarea planurilor de comunicare:

a) KEtapa de pregitire:
- Apelarea la o bazi informationald de context pentru elaborarea planului de comunicare;
- Caracterul adecvat al continutului mesajului si activitatilor;
- Calitatea prezentarii mesajelor.

Este important de testat formularea mesajului, forma lui pe reprezentanti ai publicului-tinta, cel
putin pe angajati din cadrul companiei. Se vor evita greselile uzuale: formularea prea complicati
a mesajului sau faptul ci nu reflectd esenta a ceea ce se dorea de spus. Totodatd, elementele vizuale
trebuie sa fie potrivite.

b) Etapa de implementare:
- Numadrul mesajelor trimise mass-media si al activitatilor concepute;
- Felul in care media a tratat mesajele plasate si activititile implementate (pozitiv, negativ si
neutru);
- Numarul celor care au primit mesajele si au auzit despre activitatile planificate;
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- Numarul celor care au luat parte la mesaje si activitati;

La aceastd etapd se pot recurge la indicatori cantitativi, de tipul de cate ori a fost citatd S.A.
»Energocom” in presd intr-un anumit interval de timp, cite comunicate au fost difuzate, cite
interviuri au fost organizate s.a., precum si la indicatori calitativi, ce vizeazi profunzimea,
consistenta, buna intelegere a mesajului/ mesajelor tintite. Ultimul criteriu ne ajutd sa intelegem
dacd am reusit si crestem notorietatea companiei sau dacd anumite instrumente nu au fost utile si
este cazul de schimbat planul initial.

Cel mai obiectiv tablou la aceastd etapd se poate obtine prin intermediul unei cercetiri
sociologice, fie cantitativa, fie calitativi, care va ardta dacd scopurile stabilite la inceput au fost
atinse.

Monitorizarea si evaluarea Strategiei de comunicare se va realiza prin elaborarea
rapoartelor semestriale de activitate privind datele si distribuirea informatiilor de interes public,
statistici cu referirea cantitativi si calitativd a actiunilor specialistului comunicare si PR, numérul
comunicatelor de presd difuzate spre publicare in mass-media, monitorizarea acestora, precum si
rapoartele anuale de evaluare a activitatii de comunicare.




