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Contrar pronosticurilor pesimiste, practica mondiald ne demonstreaza ca o realitate a zilei de astazi
este revirimentul, schimbarea in bine, ce se produce in activitatile editoriale gazetaresti. Dupa o perioada de
nihilism, cu referintd la viitorul editiilor periodice, impusa de noile mijloace electronice de comunicare,
presa scrisd, presa tipdrita, treptat, se transforma intr-un nou ,,produs” informational si redevine pe pozitia
unuia din cei mai confortabili mediatori de informatie pentru cititorul contemporan (mai ales cel din zonele
rurale). Specialistii din mass-media afirma, destul de determinat, cd ziarul, In varianta sa traditionald —
tiparit pe hartie — va exista Inca mult timp pe piata mijloacelor de comunicare in masa, simultan suportand
schimbari, adaptandu-se la noile cerinte ale timpului. Ba chiar se evoca faptul ca ziarele, in forma lor
traditionald, vor exista vesnic, cum existd teatrul, cum exisd cinematografia, cum vor exista radioul,
televiziunea... Si acest fapt se va produce, vom adauga noi, dacd se va tine seama de un suport decisiv
pentru activitatile editiilor periodice — planificarea.

In decursul mai multor ani, redactiile publicatiilor noastre periodice si-au creat un sistem riguros de
planificare a activitatilor lor. Parti integrante ale acestui sistem erau planurile redactionale ce reieseau din
scopurile si obiectivele propuse, din tematicile reflectate, din perioada respectivd de activitate, din
structura organizatiei si din alti parametri. La baza sistemului stateau planurile pe termen lung (in
limbajul specific planificarii, sunt numite planuri strategice), care determinau activitatile colectivului si
politicile editoriale ale publicatiei pentru o perioadd mai lungé de timp — de la cateva luni (de regula, un
trimestru) si pana la un an, §i chiar perioade §i mai lungi in cazul unor aniversari remarcante ale unor
personalitati istorice sau unor date festive importante din viata tarii. Avand ca temelie planurile de
perspectiva, erau elaborate si celelalte planuri: planul de lucru pe termen scurt (de reguld, pentru o lund),
numit si planul tactic, cel operational, numit §i plan operativ, care il cuprindea pe cel saptamanal si
planul unei editii concrete. Unul din autorii acestor randuri a activat in structurile mass-media peste trei
decenii, si, de aceea, o spunem, cu toatd certitudinea, ca acel sistem de planificare permitea acoperirea
unei arii tematice pe paginile ziarului mult mai largi ca astizi, tinea cont de interesele mai multor
categorii de public cititor, la scrierea pentru ziar era antrenat un cerc mai mare de autori consacrati
profesionisti si netitulari.

Insa, odata cu trecerea la economia de piatd si aparitia in tara noastra a pietei mass-media, au survenit
schimbari in organizarea activitatilor redactionale, mai multi manageri ai publicatiilor considerand gresit ca
planificarea este un rudiment al vechiului sistem totalitar. Avansarea, in prim-plan, a stirilor operative, a
informatiei de ultimd ord a adus la ignorarea planificdrii de perspectivd In majoritatea colectivelor
redactionale. Faptul acesta era motivat de imposibilitatea (mai bine zis — incapacitatea) de a anticipa
desfasurarea evenimentelor cotidiene, de aparitia neasteptatd a unor situatii enigmatice §i miraculoase in
viata politica si economica din tara noastra, de schimbarile continue din viata societatii moldovenesti. Din
componentele sistemului anterior de planificare a activitatii redactionale, au ramas doar planurile operative
— saptdmanale — ale editiilor curente, iar in unele colective redactionale — si planurile individuale de
activitate a jurnalistilor.

Insa, practica mass-media a demonstrat ci abandonarea planificirii de perspectivd de catre
managementul mai multor redactii s-a soldat cu consecinte negative — disparitia aproape totala din ziare a
publicatiilor analitice si de investigatie, o reducere a paletei de genuri publicistice; mai multe aspecte din
viata societatii au rdmas in afara ariei de acoperire in editiile periodice. S-a vazut ca elaborarea editiilor
curente ale publicatiei din materiale prezentate de cétre corespondenti, in ultimul moment pana la aparitie,
la intamplare — nu aduc calitatea si eficienta publicatiei ravnite de managementul redactional si erodeaza
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din puterea, capacitatile de concurenta pe piata mass-media. Or, in economia de piatd, ziarele sunt si unitati
economice, care 1si asigura existenta, in fond, din tirajul editiilor. Situatia creatd, tot mai des, ii aduce pe
responsabilii editiilor periodice de la noi sa revind la vechile practici de planificare a activitatilor
redactionale.

Practicile presei tipdrite din anii precedenti tin, in primul rand, de definirea criteriilor ce stau n baza
activitatii redactiei, de politicile promovate, pe care se sprijind elaborarea planurilor strategice, tactice,
operative. Un rol important in planurile de lucru il joacd factorul temporal. Si daci, in planurile de
perspectiva, se indica doar perioadele de realizare la general, apoi in celelalte, deja, se opereaza cu termeni
si date concrete de prezentare a materialelor pentru editia concreta a publicatiei.

Rigorile fatd de elaborarea planurilor redactionale sunt dure. Reiterdm, ele necesitd o atasare stricta la
scopurile si obiectivele ce stau 1n fata editiei periodice si rezidd din politicile editoriale promovate, din
tipologia editiei; contin teme si indicatii concrete.

Fiecare redactie trebuie sa-si elaboreze un sistem propriu de planificare ce ar tine cont de specificul
publicatiei periodice si al colectivului redactional, care asigura producerea editiei. Sablonul, in cazul dat, nu
este valabil. Dacd, 1n redactia unui ziar (cotidian), In baza unui plan trimestrial, este posibild elaborarea
planurilor pe termen mediu si cele operative, apoi, in redactia unui saptdmanal, (hebdomadar) este
practicata doar planificarea operativa, a fiecarei editii concrete, ce reiese din planul trimestrial.

Un rol important, in sistemul de planificare, 1l pot juca planurile speciale, dedicate unei teme
concrete, unei date concrete, unui eveniment important. De regula, planurile speciale sunt dedicate unor
manifestatii, in care 1si gasesc rostul toti colaboratorii redactiei — campanii dedicate alegerilor, unor date
importante din istoria tarii, unor personalitati remarcate. Aceste planuri organizeaza colectivul la un efort
comun §i constant spre un anumit tel.

Toate planurile redactionale au la baza rubricile editiei periodice, in special cele permanente sau de o
lunga duratd. Aceste rubrici constituie osatura planului, indica directiile principale de activitate, profilurile
tematice.

Operativitatea in activitatea gazetireasca nu este doar o particularitate esentiald, o facilitate a
activitatii creative a jurnalistului, ci si a procesului de planificare a muncilor redactionale. De regula, pentru
elaborarea unui plan de activitate, sectia respectiva si secretariatul redactiei au la dispozitie doar citeva zile.
Si numai in cazul intocmirii planului unei campanii sau altei actiuni de lungé durata, i se rezerva mai mult
timp. De aceea, se cere ca, In permanentd, colaboratorii redactiei sd dispuna de un portofoliu de teme,
conform specializarii sale tematice si sa se includa activ in procesul planificarii.

Procesul de planificare, ca metodd de administrare a activitatilor redactionale, include si elementele
controlului, verificarii executarii planurilor aprobate. Practica mass-media ne demonstreaza ca, fara un
control riguros asupra realizdrii a celor proiectate, o buna parte din cele propuse poate sa rimana pe hartie
sau Tn memoria computerului, iar administratia redactiei, in special secretariatul, risca sd ramana fara
materialele jurnalistice necesare pentru asigurarea unui proces neintrerupt, calitativ si eficient al activitatii
colectivului redactional.

Pe la mijlocul anilor ,,90 ai secolului trecut, odatd cu dezvoltarea pietei informationale in Republica
Moldova si cu transformarea mai multor redactii de ziare si reviste In intreprinderi comerciale, in sistemul
de planificare a activitatilor redactionale isi gaseste locul un nou element — planul de afaceri. Aceasta noua
componentd cunoaste o aplicare larga in sfera businessului si de care, iIn mare masurd, depinde reusita
activitatii economice a intreprinderilor de productie, a companiilor financiare, a firmelor comerciale si a
altor structuri ale economiei de piatd. De buna seamad, in prezent, succesele agentilor economici, in mare
parte, depind de un plan de afaceri bine elaborat. [ar ultimii 15-20 de ani ne demonstreaza cé, odata cu
extinderea pietei informationale, a media-businessului in Republica Moldova, planul de afaceri devine un
element organic si al planificarii activitatilor mijloacelor de informare in masa.

In randurile ce vor urma, ne vom referi la scopurile, obiectivele si tipurile planurilor de afaceri pentru
mass-media. Planul de afaceri al redactiei constituie un document operational care defineste scopurile si
obiectivele principale, vectorul activitatii colectivului, formele si metodele de solutionare a provocarilor cu
care se confruntd publicatia periodica, conditiile necesare pentru asigurarea rezultatelor ravnite de colectiv.
Planul de afaceri se referd la toate aspectele legate de activitatile editoriale si constituie un mijloc sigur
pentru a obtine performante optime. Prin urmare, planul de afaceri este unul dintre cele mai importante
elemente ale managementului editorial, ale procesului de administrare economicd a colectivului
redactional.
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Planul de afaceri este inseparabil de bugetul redactiei. Bugetul oferd administratiei informatia despre
acele mijloace ce se afld in posesia lor, ce mijloace pot fi utilizate pentru editarea editiei periodice §i care
sunt sursele completarii mijloacelor financiare. Planul de afaceri aratd efectiv cum se pot consuma rational
mijloacele de care se dispune si cum, in procesul de activitate al colectivului redactional, se poate asigura
incasarea veniturilor pentru o sustenabilitate eficientd a organizatiei. Planul de afaceri dezviluie
administratiei redactiei perspectivele activitatii sale, premisele reale pentru atingerea obiectivelor propuse.

Tipologia planurilor de afaceri. Ea este determinata de scopurile si destinatia planului de afaceri.
Primul si cel mai important tip de plan din Intreg sistemul de planificare este planul de afaceri al redactiei,
care defineste activitatile colectivului, de regula, pentru anul curent sau pentru o perioadd mai lunga —
pentru cativa ani, pe parcursul carora este preconizatd evolutia ziarului sau a altui mijloc de comunicare de
masa. Acest tip de plan de afaceri este elaborat de catre directorul financiar si de alti membri ai
administratiei colectivului redactional 1nainte de inceputul unui nou an financiar si devine documentul
principal de care se célauzesc toate structurile organizatiei, stabilindu-si directiile si obiectivele activitatii
economice.

Un alt tip de plan de afaceri este cel intocmit in scopuri de reprezentanta. Daca obiectivul redactiei
rezida in obtinerea creditelor sau granturilor, in aceste cazuri, se elaboreaza un plan de afaceri care devine
cea mai importantd parte a continutului solicitarii, adresate organizatiei interne sau externe, care aloca
granturi. Particularitatile acestui tip de plan sunt determinate de solicitarile organizatiilor donatoare, insa, in
esentd, putin difera de planurile ordinare de afaceri ale redactiei, la care ne-am referit anterior, constituind,
in esentd, un rezumat concis al acestuia.

Planul de afaceri este necesar si in cazurile cAnd administratia mass-media doreste sd obtina investitii
pentru implementarea unui nou proiect editorial. In cazul dat, partea esentiali a planului de afaceri o
constituie rezultatele cercetarilor de marketing ale pietei, pe care se realizeaza produsul — ziarul, revista si
rezultatele valorificarii mijloacelor financiare aduse de investitor.

Mai departe, vom descrie structura planului de afaceri al redactiei care, de fapt, este destul de
flexibila. Totusi, are, In temeiul sdu, un sistem de elemente de baza, care defineste ordinea si continutul
componentelor sale tematice. Dupa foaia de titlu a planului de afaceri, se plaseaza urmatoarele subcapitole:
Rezumatul.

Descrierea organizatiei.

Analiza pietei si planul de marketing.

Planul de productie.

Managementul si organizarea activitatii redactiei.
Dezvoltarea organizatiei pe termen lung.

Planul financiar.

. Logistica.

Pe foaia de titlu, este indicatd denumirea editiei periodice si data elaborarii documentului.

Rezumatul reprezintd o trecere in revistd a celor mai importante aspecte ale afacerii. Fiecare din
subcapitolele planului se comprima pana la cateva alineate, In care se concentreaza cea mai importanta
informatie: forma legald a institutiei, scopurile afacerii, descrierea produselor si a serviciilor prestate pe
piata, descrierea succinta a pietei de desfacere, concurentii, cunoasterea asteptérilor consumatorului, planul
financiar s.a. Desi rezumatul este prezentat primul in planul de afaceri, de regula, se scrie in ultimul rand,
dupa ce au fost ticluite toate celelalte si oferd o imagine de ansamblu a afacerii si prezinta elementele cheie.

Descrierea organizatiei constituie o sectiune a planului de afaceri, care prezinta redactia ce lanseaza
editia periodica, forma legald a afacerii: proprietate, parteneriat, marca redactiei, oficiul inregistrarii editiei
si proprietarii sai (fondatorii), locatia oficiului, zona de operatiune (de acoperire). In acelasi subcapitol, sunt
dezvaluite scopurile organizatiei, sunt caracterizati managerii redactiei; in cazul unei editii noi, se anunta
despre inceputurile activitatii si perspectivele de dezvoltare. Aceste informatii sunt completate de o
descriere a produselor si a serviciilor pe care le oferd redactia, precum si de un scurt rezumat al situatiei
financiare al organizatiei.

Un loc important in planul de afaceri il ocupa sectiunea dedicati pietei de desfacere. In acest
subcapitol, sunt descrise rezultatele cercetarilor de marketing al pietei, pe care se prezintd spre realizare
produsele redactiei — prezentarea situatiei din zona de distributie, de raspandire a produselor sau serviciilor,
structura segmentelor de consumatori (categorii demografice, sociale, profesionale etc.), tendintele de
dezvoltare a pietei mass-media. Aceastd informatie este completatd cu o prezentare a situatiei concurentiale
pe piata informationala din zona, cu o caracterizare a concurentilor si a produsului acestora.

Sl AR o e
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O parte integranta a sectiunii analizate o constituie determinarea strategiei de marketing a redactiei, a
planului de véanzari, prezentarea politicii de preturi, modalitatile de distributie a editiei periodice.

Planul de marketing include 1n sine:

1. Planul de publicitate.

2. Planul de tiraj (vanzari).

3. Planul cu actiunile de promovare a ziarului.

Regula general acceptata de publicitate este ca ea ar trebui sd-i cuprinda pe toti consumatorii dispusi
si capabili sa procure marfa propusa. Pentru a realiza acest deziderat, este necesar de a utiliza cele patru
metode de baza de promovare a ziarului:

e publicitatea activ promovata;

e relatiile cu publicul;

e stimularea vanzarilor;

e vanzarea directa.

Sunt cunoscuti urmatorii purtitori principali de publicitate: ziarele, revistele, televiziunea, radioul,
difuzarea prin serviciile postale, panourile si afigsele publicitare, publicitatea plasatdi pe mijloacele de
transport, dar si diverse alte instrumente de promovare a publicitatii, inclusiv materiale ilustrative,
repartizate la chioscurile de presd, cum ar fi bucletele, brosurile reprezentative ale ziarului, alte obiecte
promotionale, cum ar fi tricourile, calendarele, brichetele cu imagini de firma. In cadrul campaniilor de
publicitate, de asemenea, pot fi utilizate si site-urile internet, inclusiv cele de comert electronic.

Relatiile cu publicul pot fi efectuate prin intermediul mass-media, in forma de conferinte de presa,
interviuri, comunicate de presa. Informatii utile pot fi adresate publicului in timpul intalnirilor directe sau in
cadrul altor manifestatii desfasurate de catre colectivul ziarului.

Pentru a stimula vanzarile, pot fi folosite asemenea metode, ca reducerile pentru agentii de publicitate
si pentru abonati, abonamentele gratuite pentru abonati, concursuri si tombole pentru cititori.

Planul de productie, de asemenea, este o sectiune foarte importanta a planului de afaceri, in care este
expus intreg procesul de productie de la redactie, materialele si mijloacele tehnice necesare pentru o
activitate reusita. Sunt determinate costurile de productie cu indicarea costurilor de intretinere a localurilor
de productie, de asigurare a platilor, salariilor personalului angajat, de efectuare a cercetarilor de marketing,
de promovare a publicitatii produselor s.a. Sunt reflectate procesele de achizitionare a materialelor si
mijloacelor necesare pentru asigurarea procesului de productie a produselor editoriale, precum si sistemul
de control financiar al costurilor de productie.

Urmatoarea sectiune a planului de afaceri este dedicata managementului redactiei $i organizarii
muncii colectivului redactional. Aceastd parte a planului specifica structura colectivului, locul si rolul
managerilor-cheie, stilul si metodele de gestionare a echipei, politica de cadre promovatid de cétre
administratia redactiei. La activitatile ce tin de resurse umane, se refera si sectiunea planului de afaceri, care
prezintd obiectivele colectivului redactional pe termen lung, perspectivele si strategiile de dezvoltare.

Planul financiar reprezinta sectiunea finald a planului de afaceri si generalizeaza cele stipulate in
sectiunile anterioare ale planului si le prezintd in expresie valorica. Este o sectiune-cheie a planului de
afaceri, care reflectd suma veniturilor si a cheltuielilor de fonduri si care precizeaza daca va fi profitabila
sau nu activitatea redactiei In perspectiva. Aceastd sectiune este foarte importantd si pentru potentialii
investitori, pentru ca prezintd volumul necesar de mijloace financiare si modalitatea de utilizare, 1n special,
pentru sporirea eficientei activitatilor redactionale, explicd cum vor fi utilizate mijloacele, pe ce profit se
poate miza si daca organizatia va fi capabild sa ramburseze mijloacele alocate.

Punctul culminant al tuturor lucrarilor de elaborare a planului financiar si al planului de afaceri, per
total, 1l constituie elaborarea bugetului operational, care stabileste veniturile scontate si cheltuielile
planificate pentru anul urmator. Astfel, operatiunea de elaborare a bugetului poate fi numitd planificare
financiara.

Bugetul operational al redactiei se perfecteaza in baza stipularilor din cateva sectiuni, si anume din
cele ce tin de bugetul pentru publicitate, tiraj (vanzari) planificate, bugetul de productie, bugetul de
salarizare, cu indicarea indicilor cantitativi si a celor financiari.

Bugetarea include, de asemenea, introducerea unui sir de indici care reflectd performantele anterioare
ale ziarului si prognozele indicatorilor financiari de perspectiva.

In baza indicilor din anul precedent si evaludrii rezultatelor din anul curent, se face evaluarea daci
ziarul va fi profitabil sau va suporta pierderi. Este important de a afla ce articole de cheltuieli pot fi
recuperate si care aduc pierderi. In procesul elaborarii planului de afaceri si intocmirii bugetului
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operational, o atentie sporita trebuie sa fie acordati celor mai importante surse de cheltuieli si venituri. in
procesul planificarii, este necesar ca factorii decizionali sd se concentreze pe acele activitati, care genereaza
cele mai mari venituri sau necesitd cele mai mari cheltuieli. De aceea, parametrii ce tin de publicitate si
tiraj, care se refera la venituri, la fel ca si costurile personalului redactiei si a serviciilor tipografice, adica
cheltuielile — trebuie sa fie prezentate detaliat. Cele enuntate mai sus, insd, nu Inseamna cd ar trebui sa fie
neglijate cheltuielile de birou sau cele pentru deplasirile de serviciu. Dimpotriva, este necesara reducerea
cheltuielilor in toate activitatile desfasurate. Atitudinea personalului fatd de valorile organizatiei constituie o
parte importantd a culturii corporative, care influenteaza atitudinea personalului fatd de drepturile si
responsabilitatile sale.

Ultima sectiune a planului de afaceri — logistica — este rezervata sistemului de administrare si control
al activitatilor de creatie, de productie si al celor economice ale redactiei. Acest subcapitol al planului de
afaceri este consacrat modalitétii de administrare a echipei, succesiunea de actiuni ale tuturor angajatilor: de
la administratie— redactor-sef, director general s.a. — pana la corespondenti, angajati tehnici i comerciali.
redactiei, a managementului editiei periodice, oferd o definitie clara a responsabilitatilor fiecarui angajat.

Planul de afaceri este un instrument care asiguri disciplina financiara si operationala a redactiei. Insa,
pentru implementarea acestui plan, trebuie respectate mai multe conditii. Una din ele — se cere un studiu
aprofundat preliminar al planului de afaceri, in special al indicilor care necesita sa fie bine argumentati. De
asemenea, trebuie efectuatd o monitorizare continua a indeplinirii intregului volum de sarcini, inclusiv a
standardelor stabilite, ceea ce necesita un control zilnic, amplu si integral, al performantelor fiecarui angajat
si ale fiecarei subdiviziuni. O altd conditie importanta este o organizare bine verificata si testatd a tuturor
proceselor de munca. Insd, odatd cu introducerea planului de afaceri in practicile de business, fiecirui
manager si executor 1i este datd o independentd suficientd pentru solutionarea tuturor sarcinilor de
productie. In baza planului de afaceri redactional, se elaboreazi planurile de afaceri ale tuturor
subdiviziunilor — de creatie, tehnice, comerciale. Managerii subdiviziunilor au dreptul si posibilitatea de a
lua decizii operative in procesele de productie. Dar planul de afaceri presupune si responsabilitatea
personala a fiecarui angajat pentru rezultatele financiare ale activitatii sale.

,»A planifica inseamna a te pregéti azi pentru ceea ce vei face maine” — afirma redutabilul economist
roman loan Ursachi [6, p.11]. Intr-adevir, planificarea este activitatea prin care rational, constient, toti
managerii institutiei mediatice determind ceea ce vor sd obtina si modul in care pot realiza aceasta.

Astazi, nicio organizatie, niciun manager nu ar trebui sd-si permitd luxul incercarii, adica al actiunii
fard un plan elaborat, datorita costului ridicat al fiecarui profesionist, al timpului si al resurselor ce pot fi
irosite. Planificarea ne ajutd sa evitim erorile, pierderile si intarzierile si, totodata, face ca eforturile sa
devina eficace.

Rezumand cele expuse, venim cu urmatoarele concluzii:

1. In pofida tuturor avantajelor noilor tehnologii electronice, ce permit accesul la stirile de pe
mapamond, presa tiparitd raméane in topul preferintelor cititorului si acest lucru se datoreaza, in
primul rand, faptului cd o mare parte a populatiei, in special din mediul rural, este lipsita de
accesul la reteaua de internet, ziarul rdimanand mijlocul de comunicare cel mai accesibil; 1n al
doilea rand, pentru mai multi consumatori de mass-media, lectura ziarului a devenit o traditie, un
obicei; altii procura ziarul pentru programele posturilor de televiziune... Cu fiecare an ce trece,
sporeste numarul de editii periodice, in special cele cu un accent regional si care nu cer mari
investitii, apar iIntr-un spatiu de concurentd redusd si permit o recuperare mai rapidia a
investitiilor. Actualmente, in Republica Moldova, exista peste 250 de ziare si reviste [1, p.7].

2. Astazi, planificarea afacerilor este unul din punctele vulnerabile in activititile managementului
redactional, iar sistemul de planificare editoriald — veriga cea mai slaba in gestionarea activitatilor
redactionale.

3. Planul de afaceri trebuie sa devina acea temelie a politicilor economice in cadrul tuturor
activitatilor editoriale, in toate subdiviziunile redactiei, atat creative, cat si tehnice si comerciale.

4. Planificarea afacerilor in subdiviziunile de creatie ale redactiei ziarului i ale colaboratorilor séi,
este cu mult mai dificild decat 1n subdiviziunile tehnice si comerciale. Situatia se poate schimba
prin familiarizarea efectiva a colaboratorilor de creatie cu rigorile economice ale procesului de
productie. Este necesara perceperea de catre ziaristi a importantei planului de afaceri, care este
indispensabil pentru intreg colectivul redactional.

Vom retine cd o planificare slaba, inevital, duce la rezultate proaste, dar lipsa planificarii — la
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faliment. lar o maxima stipuleaza urmatoarele: ,,Viitorul nu vine de la sine, ci se cladeste zi de zi — de unii
mai reusit, de altii mai putin reusit”.

Ealb ol e

SN
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