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In our actual economy, based upon knowledge, the firms can face the competition while they 

could communicate with those which are in fact environment s elements in which they action. For the 

Romanian firms, the earliest adopting of such a modern conception may be an advantage in order to 

obtain performance on the market. 

 
 
În contextul actual, firmele pot face faŃă competiŃiei în măsura în care înŃeleg şi comunică cu 

cei ce constituie componentele mediului în care acŃionează. Rolul comunicării a crescut atât de mult 
încât se ajunge să se vorbească despre un “capital comunicaŃional”. Acest lucru poate fi explicat şi 
prin faptul că în timp, comunicarea a devenit tot mai complexă şi a ajuns să reprezinte astăzi: 

− un instrument prin intermediul căruia iniŃiatorul acesteia urmăreşte şi poate realiza anumit 
obiective sau poate obŃine anumite rezultate; 

− un mijloc care permite iniŃiatorului acesteia să determine o anumită evoluŃie în plan 
comportamental a destinatarului vizat; 

− o modalitate prin intermediul căreia sunt exprimate sau autoexprimate ideile şi 
sentimentele unei entităŃi; 

− un mijloc care permite obŃinerea de informaŃii despre un anumit aspect sau care explică 
conŃinutul acestuia; 

− un mijloc de integrare şi participare a unei entităŃi în cadrul unei structuri sociale, 
economice, culturale sau politice; 

− un mijloc care facilitează găsirea modalităŃilor de ieşire sau chiar ieşirea propriu-zisă din 
diferite situaŃii problemă; 

− un mijloc care permite generarea unei atitudini favorabile concretizate într-o reacŃie mai 
rapidă şi mai consistentă din partea audienŃei vizate; 

− o modalitate de asumare a unei reacŃii în anumite situaŃii specifice. 
Firma care doreşte să-şi constituie şi să valorifice capitalul comunicaŃional trebuie să Ńină 

seama de natura şi numărul celor cărora le este destinat mesajul. 
În raport cu natura simbolurilor utilizate, comunicarea poate fi: verbală – presupune utilizarea 

limbajului ca formă de exprimare; non-verbală – presupune utilizarea unor gesturi, mişcări, mimic, iar 
în raport cu natura emiŃătorului: personală – atunci când emiŃătorul este o persoană care se adresează 
cu mesajul său unei alte persoane sau organizaŃii şi organizaŃională – atunci când emiŃătorul este o 
organizaŃie. 

Luând în considerare diferenŃele semnificative care disting diferitele domenii ale societăŃii, 
comunicarea trebuie particularizată. Comunicarea economică diferă de alte forme de comunicare 
(politică, tehnică, socială, culturală, sportivă etc.) prin faptul că adaptează în funcŃie de nevoile sale  
procesul de transmitere a informaŃiilor şi suporturile de comunicare  în scopul producerii anumitor 
rezultate anticipate de iniŃiatorul comunicării. 

Firmele participă la schimbul de informaŃii cu diferitele componente ale mediului de afaceri 
pentru a informa despre prezenŃa lor, despre produsele şi serviciile pe care le oferă, de a crea o 
atitudine favorabilă faŃă de existenŃa lor la nivelul pieŃei şi pentru a stimula consumatorii să le 
cumpere produsele şi serviciile.  

În mod tradiŃional, comunicarea a fost una de masă, susŃinută de o filozofie centrată pe 
cantitate şi de dezvoltarea mediilor de comunicare tradiŃionale: presa, radioul, televiziunea.  ApariŃia 
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şi manifestarea unor fenomene perturbatoare precum: creşterea distanŃei dintre emiŃător şi receptor, 
aria insuficientă de acoperire a mediilor tradiŃionale de comunicare, carenŃe în gestionarea reacŃiei 
consumatorilor vizaŃi, pierderea într-o anumită măsură a controlului asupra procesului de comunicare 
au determinat firmele să caute soluŃii problemelor lor de comunicare de genul interactivizării relaŃiilor 
de masă sau a comunicării directe. 

Pentru firma românească, pornind de la premisa că succesul pe piaŃă depinde în mod 
semnificativ de capacitatea de a se diferenŃia de concurenŃii săi, prin noutatea produselor şi serviciilor 
produse/oferite şi prin originalitatea modului de satisfacere a nevoilor consumatorilor săi, devine 
evident faptul că modalitatea de comunicare cu clienŃii devine o condiŃie a supravieŃuirii şi dezvoltării. 
Comunicarea directă poate face, în multe cazuri, diferenŃa între firmele existente pe piaŃă, 
constituindu-se într-un factor cheie de succes. 

Comunicarea directă reprezintă acea formă de comunicare în care informaŃiile sunt adresate 
direct şi interactiv, la distanŃă sub forma unor mesaje specifice, având un caracter personalizat, unei 
audienŃe specifice, în vederea stimulării unei reacŃii de o anumită natură din partea acesteia. 

Aceasta permite firmei să ajungă nemijlocit la publicul vizat, iar distanŃa fizică este acoperită, 
sau chiar eliminată, prin utilizarea unor medii de comunicare specifice. Comunicarea directă permite 
şi chiar urmăreşte activizarea consumatorului, facilitând  feed-back-ul şi închiderea curbei 
comunicării. În afară acestor avantaje,  comunicarea directă îl oferă şi pe acela al personalizării. Astfel 
mesajele transmise către audienŃele vizate prin intermediul campaniilor specifice sunt adaptate la 
nivelul fiecărui receptor în parte. La nivelul cel mai redus, adaptarea presupune utilizarea unei 
formule de adresare distincte, proprii fiecărui receptor, iar la un nivel superior, crearea şi difuzarea 
unui mesaj, al cărui conŃinut este construit în raport cu nevoile fiecărui receptor şi are în vedere 
aşteptările acestuia pentru a identifica modalităŃile de satisfacere.  

Comunicarea directă  urmăreşte generarea unui anumit comportament al consumatorului, 
diferenŃiat în funcŃie de obiectivele urmărite – comandarea produsului sau serviciului, solicitarea de 
informaŃii despre acesta, vizitarea unui punct comercial al firmei etc.- stimulându-l să reacŃioneze în 
urma campaniilor specifice desfăşurate. 

Dacă prezentul în comunicare este, în mod evident caracterizat de adaptarea tradiŃionalului, 
viitorul va aparŃine cu siguranŃă originalului şi creativităŃii. Nevoile consumatorului, specificul 
acestora combinat cu dorinŃa consumatorilor de a beneficia de produse şi servicii adaptate exclusiv 
propriilor nevoi şi modalităŃilor de satisfacere a acestora, coroborate cu posibilităŃile oferite de 
tehnologiile informatice şi de telecomunicaŃii dar şi cu modalităŃile de organizare ale activităŃii de 
producŃie şi de prestare a diferitelor produse şi servicii vor impune comunicarea directă, eficientă şi 
eficace, ca modalitate de abordare a consumatorilor la nivelul pieŃei. Pentru firma românească 
adoptarea cât mai timpurie a unei asemenea concepŃii progresiste poate constitui un atu şi un element 
cheie în obŃinerea performanŃei de piaŃă.   
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