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loanaVID | Comunicare si imaginea unei organizatii
(Universitatea de Vest
din Timisoara)

Abstract: (Communication and the Image of an Organization) The image of an organization is based on creating
elements that characterize identity that gives the uniqueness factor. These are the goals, objectives, structure, the
staff and organizational culture and their trandation into the external environment. The external environment is the
general public, clients/customers, suppliers, partners, and not least by the media. Thisimage is formed in the public
mind a spectrum of attitudes, beliefs, opinions, prejudices, experiences and expectations with respect to that
organization, it must have a definite place in the social space to which it belongs. Our work aims to demonstrate
what creates the identity of an organization, how thisidentity is reflected in the public image of the organization and
are tools by which thisis done reflection of identity and image building, from the issues mentioned above. Identity
refers to how an organization aims to present himself in front of its customers, while the image is how the consumer
public perceives the organization. However the identity isa crucial component in building the image, which is what
the organization communicates externally, the element by which they operate, which is found in all actions and on
which it builds theimage.

Keywords: organization, image, identity, public, culture of the organization

Rezumat: Imaginea unei organizatii se bazeaza pe crearea elementelor de identitate care o caracterizeaza si care i ofera
factorul de unicitate. Acestea sunt scopul, obiectivele, structura, personalul si cultura organizatiei, precum si
transpunerea acestora in mediul extern. Mediul extern este reprezentat de publicul larg, clientii/consumatorii, furnizorii,
partenerii si, nu Tn ultimul rand, de mass-media. Aceasta imagine se formeaza Tn mintea publicului dintr-un spectru de
atitudini, credinte, opinii, prejudecati, experiente sau asteptari, referitoare la respectiva organizatie; ea trebuie sa aiba un
loc bine definit Tn spatiul social din care face parte. Lucrarea noastra isi propune sa arate ce anume creeaza identitatea
unei organizatii, cum ajunge aceasta identitate sa se reflecte n imaginea publica a organizatiei si care sunt instrumentele
cu ajutorul cérora se realizeaza aceasta reflectare a identitdii si construirea imaginii, pornind de la aspectele enuntate
mai sus. ldentitatea se refera la modalitdtile prin care o organizatie urmareste sa se prezinte pe sine n fata clientilor sai,
n timp ce imaginea reprezintd modul in care publicul consumator percepe organizatia respectiva. Totusi, identitatea
este 0 componenta cruciald Tn construirea imaginii, aceasta fiind ceea ce organizatia comunica in exterior, elementul Tn
functie de care Tsi desfasoara activitatea, care se regdseste Tn toate actiunile si pe baza careia se construieste imaginea.

Cuvinte-cheie: organizatie, imagine, identitate, public, cultura organizatiei
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Imaginea unei organizatii este formatd pe baza identita{ii acesteia, identitatea fiind
construitd avand in vedere istoria, cultura, valorile si credintele organizatiei. De aceea, pentru
a putea elabora o analizd a imaginii acestei companii este necesara o incursiune n ceea ce
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reprezintd Life Care, adica istoricul, misiunea, viziunea si valorile. Toate aceste elemente
reprezimtd identitatea organizatiei care este mai apoi transpusa in imaginea acesteia prin
diverse instrumente cum ar fi campania de reatii publice, promovarea online sau
responsabilitatea sociald.

1. Identitatea

1.1 Scurt istoric

Life Care Corp este prima companie BIO romaneasca, care din anul 2005 distribuie
la nivel national produse cosmetice, produse de curdtenie si suplimente alimentare, toate
branduri cu renume international. Inca de la Tnceput, afacerea are la baza idei precum:
sustinerea unei vieti sanatoase, responsabilitatea fatd de semeni si grija fata de natura.

Tn anul 2007 Life Care a initiat investitiile in cercetarea si crearea primelor branduri
proprii, produse ale experientei marilor producatori internationali, adaptate la cerintele
locale. Astfel au luat nastere patru branduri Life Care de succes. Krauter - cosmetice
terapeutice cu ingrediente controlate biologic; BIOhaus - detergenti ecologici; Life Impulse -
suplimente alimentare organice; LifeGlam - accesorii moderne pentru corp si baie.

Tn anul 2008, Life Care a desemnat primii ambasadori BIO, cei care timp de 6 luni
vor fi imaginea catalogului Life Care si vor promova principiile Life Care: sanatate,
frumusete, recompensa. Primii care accepta provocarea BIO sunt creatorul de moda Cétalin
Botezatu si jurnalista Mihaela Radulescu.

Tn primavard anului 2009 compania Life Care a introdus pe piata din Romania
primele parfumuri BIO, gama Acorelle, o premiera absoluta la nivel national. A urmat apoi
dezvoltarea a doud noi brand-uri proprii: BlOstyle - ciorapi tratament si Ganoderma Coffee
for Life - cafeaBIO.

Tn a doud jumaitate a anului Life Care inaugureazi un nou sediu (Strategy
Headquarter) la Frankfurt in Kastor&Pollux Center, cea mai importanta cladire de birouri din
oras. 2009 std sub semnul pasiunii si performantei. Tripla medaliatda olimpica Simona
Amanar-Tabadra si omul de televiziune Virgil lantu se alaturd comunitatii BIO initiate de Life
Care, sustinand toate actiunile sale.

La sfarsitul anului compania incepe cucerirea pietelor vecine din Europa, prima
piatd abordata fiind Ungaria. Dupa 7 ani in care a crescut in fiecare zi mai sanatoasa, mai
frumoasa si a Tnvatat sa vorbeascd BIO, Life Care trece in 2012 intr-o noua era BIO, una a
sanatatii, a prosperitatii si a Tmplinirii.

Sunt 7 BIO Ambasadori Life Care care promoveaza principiile Life Care: sanatate,
frumusete, recompensa. Printre Ambasadorii BIO se numard: Catalin Botezatu, Mihaela
Radulescu, Stefan Banica Jr., Andra si Catalin Maruta, Florentina Opris si Octavian Bellu.

Cresterile spectaculoase Tnregistrate de la an la an, se datoreaza Tn primul rand calitatii
exceptionale a produselor si serviciilor livrate, dar si apropierii fata de fiecare client In parte,
compania investind de-a lungul timpului Tn nenumarate actiuni de educare si informare cu
privire la importanta consumului de produse BIO. Toate acestea au facut expansiunea peste
hotare iminenta si Tn momentul de fata activeaza Parteneri Life Care in Ungaria si ltalia.

1. 2. Misiune. Viziune. Valori
Misiune: A deveni cea mai mare si cea mai activa Comunitate globala de stil de
viata sanatos, prosper si implinit.
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Viziune: A crea o organizatie antreprenoriald ai carei membrii sd contribuie
TMPREUNA si prin exemplul personal la o lume mai bund, oferind mai departe oricdrui OM
interesat o oportunitate REALA de a-si imbunatati viat si de a-si Tmplini visele.

Valori: Valorile noastre comune - LIBERTATE, PASIUNE si RESPECT - si bazandu-
ne pe codul de eticd ne Tndreptdm spre Tmplinirea misiunii noastre ce aduce SANATATE,
PROSPERITATE si IMPLINIRE fiecarei parti implicate: Client, Partener si Companie.

Aceste elemente au fost extrase din cadrul mesagjului fondatorilor, organizatia
neavand aceste declaratii evidentiate prin oferirea unui loc specia pentru ele’.

1.3. Motivatie. Satisfactie. Performanta.

Am ales sa tratdm acest subiect al comunicarii interne si motivarii deoarece este un
element care influenteaza imaginea organizatiei deoarece se reflectd si Tn exterior, in special
Tn cazul organizatiilor de tip Multi Level Marketig - MLM, datorita dualitatii aduse unui
partener de modul de functionare, adica acesta este atat parte din mediul intern al organizatiei
cét si parte din mediul extern al acesteia Tn aceeasi masura, comunicand mai departe
imaginea Life Care.

Tn general, In cadrul organizatiilor MLM comunicarea interna se realizeaza prin
intermediul sedintelor si intrunirilor. Aceste intruniri se realizeazd pe diferite nivele, n
primul rand fiecare lider organizeaza tntruniri cu echipa sa, mai apoi se realizeaza ntruniri la
nivel deoras, lanivel dejudet, chiar si lanivel detara.

Tn cadrul organizatiei Life Care, la nivel de echipa aceste intruniri sunt organizate de
catre lideri saptdmanal sau o data la doud saptamani si constau Tn diferite prezentdri sau
traininguri pentru membrii echipei, cu scopul de ai ajuta sa Tsi perfectioneze munca, si
implicit sa obtina rezultate cat mai bune. Avantajele unei astfel de intruniri este realizarea
comunicarii verbale si totodata nonverbale, actul comunicarii fiind astfel mai eficient decat
prin intermediul altor metode. Cat despre Tntrunirile la niveluri mai extinse (oras sau judet),
sunt realizate prin colaborarea ntre liderii de echipe si constau in prezentari, discutii libere,
schimb de pareri si experiente din cadrul muncii pentru organizatie si sfaturi pentru a avea
succes Tn aceastd afacere.

Tocmai acest mod de desfasurare, care este unul liber, Ti motiveaza pe partenerii
Life Care sd faca performantd. Nu au un sef, nu au un program fix si sunt recompensati in
functie de rezultate. Pe langa procentul din vanzari pe care il castiga fiecare partener n
functie de valoarea vanzarilor sale si ale echipei, rezultatele foarte bune sunt recompensate
cu sume de bani, excursii, tombole trimestiale sau masini prin programele auto pe care le
realizeaza organizatia.

Sumele de bani constau ntr-un bonus pentru rezultatele de-a lungul unui an si se
ofera in cadrul Galei Nationale Life Care, fiind Tntre 1.000 si 200.000 $.

! http:/www.life-care.com/Interfaces/Content/Def ault.aspx 2tagl D=28& entityl D=18311, accesat Tn 19.09.2013.
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(http://legacy.life-care.com/compani &articol e-bio/noutati/22-septembrie-2012-zi-de-gal a-life-care-l &
bucuresti-1014.html)

De asemenea existd un club exclusivist, numit Club 300, in care doar cel mai buni
300 din cei 60.000 de parteneri Life Care din Roménia au acces. Acces care vine bineinteles
CU recompense si premii.

2. Imaginea

Toate aceste elemente despre care am discutat pana in acest punct formeaza
identitatea organizatiei, identitate care este transpusa Tn mediul public prin mai multe
intrumente cum ar fi campaniile de relatii publice, relatia cu media, socia media si
responsabilitatea sociald. Instrumente pe care urmeaza sd le discutdm Tn continuare si sa
observam cum sunt acestea folosite In cadrul organizatiei Life Care.

2.1. Campanii desfasurate

Tn anul 2005, cand Life Care s-a lansat, propunea pentru piaia din Roméania n
premierd absolutd un nou concept de viatd si un nou tip de produse, mai sadatoase pentru
organism si mai prietenoase cu mediul Tnconjurdtor. Acest concept era conceptul Bio si afost
0 provocare pentru ca fiind ceva nou publicul nu era educat spre acesta si asta Thsemna
reticentd, cu atat mai mult cu cét pretul produselor bio este mai mare decét cel al produselor
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standard. A fost necesara deci o perioada de educare a publicului care a fost facuta prin
intermediul campaniilor de educare bineinteles, perioada care a durat aproximativ 3 ani.

Life Care organizeaza cel mai des campanii de informare si implicit constientizare si
campanii de fidelizare, online cu premii, unele doar pentru parteneri altele pentru publicul larg.
Mai organizeaza campanii de vizibilitate Tn care aleg prin concurs imaginea unui anumit produs
pentru anul respectiv din randul partenerilor, campanii care inregistreaza un succes foarte mare.

2.2. Relatia cu media

Life Care a avut de laTnceput o relatie buna cu presa, avand un responsabil pentru
aceasta parte si comunicand Tntotdeauna corect si latimp.

La Tnceput de drum, Tn anul 2005, Life Care a organizat campanii de educare a
publicului, ainvestit Tn organizarea unor evenimente proBIO s-a implicat Tn sustinerea ONG-
urilor pe diverse teme, Tncepand de la ecologie si terminand cu sanatate si a fost extrem de
activa Tn mass-media ncercand sa atraga cat mai mult atentia asupra fenomenului BIO, la
momentul respectiv fiind un subiect prea putin cunoscut.

Tn 2008 BIO devenea deja un subiect de interes major, neexistand publicatie sau
emisiune care sa nu abordeze aceasta tema. Tot atunci apar si primii competitori de pe piatd
fiind evident faptul ca prin campaniile sale de educare, Life Care si-a atins scopul.

Pentru Tncununarea succesului obtinut si pentru campania nationald de educare
purtatd in primii 3 ani de activitate, la finele anului 2008, presa declara Tn unanimitate ca:
Life Care este numele BIO in Roméania.

lifeCare®

Do it Spaak B30T

(http://www.life-care.com/I nterfaces/ Content/Default.aspx ?tagl D=6& entityl D=9)

Afirmatia este sustinuta si de cifrele Tnregistrate de companie: o cota de piata de
peste 75% si 0 CA de 10 milioane de euro la nivelul anului 2008.2

2 Sursa online: http://www.life-care.comy/Interfaces/Content/Default.aspx2tagl D=6& entity| D=9, Tn 20.09.2013.
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(http://www.life-care.cony)
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2.3.e-PR Site-ul oficial

Dupd cum se poate observa site-ul este Tmpartit Tn 3, magazinul online, despre
companie si cum poti céstiga devenind partener Life Care. Este simplu, usor de folosit si
oferd informatii tuturor tipurilor de public ceea ce este un mare plus.

Pagina de Facebook:
(https://www.facebook.com/LIFECAREROMANIA?fref=ts)

P ®

A@HELLE Erte ; T L

U
i - l 3 P by e
i} e
, ol Vil wadiies cd
i Bln Life Care o Ll | | Mg
L) L=t - wil tl " P - .

i o e ks

) R ’ < . B e
T ol o . o e f - g 23969 —_—— s
L_ . iy 1 Il.-.-
- ¥ -

474



| CICCRE 11 / 2013

Pagina de Facebook are aproximativ 30.000 de aprecieri/like-uri. Post plan-ul include 2
postari zilnice, una dimineata si una seara, despre campanii desfasurate, evenimente sau premii
oferite si de asemenea se organizeaza concursuri cu premii constand Th produse Life Care.

Life Care se promoveaza in mediul online Tn principal prin intermediul site-ului
oficial si a paginii de Facebook. Pagina de Facebook este cea care pune compania in contact
direct cu publicul sdu, aratandu-si eficienta prin numarul mare comentarii, like-uri si share-uri
primite de la utilizatori. Campaniile desfasurate sunt cel mai bine promovate pe Facebook,
compania axandu-se Th mod special pe acest canal de comunicare pentru a ajunge la public.

2.4. Responsabilitatea sociala

Compania Life Care a sustinut proiecte ale Asociatiei Oameni Sanatosi, Eco club,
Copacul de Hartie. Din 2008, Life Care participa anual la Crosul Firmelor din Timisoara.
Din 2009 compania sustine Fundatia ,,PentruVoi”, fiind partener la evenimentul sportiv
»Special Olympics” precum si a clubului Sportiv de Motociclism ,, Taifun Racing”.

Tn 2011 s-ainfiintat Fundatia Life Care, iar unul dintre primele proiecte a vizat un
centru de plasament pentru copii. A fost dotatd o bucatdrie, accesibild copiilor, cu aparate
electrocasnice noi si un maestru bucatar i-a invatat timp de 4 saptamani retete sanatoase, pe
care si le pot gati singuri. Trei specialisti terapeuti au organizat timp de 4 week-end-uri
Tntalniri individuale si jocuri de grup prin care fiecare copil sa realizeze ca potentialul lui nu
afost afectat de situatia speciala in care se afla si sa Tnvete cum si-l poate valorifica.

Pentru ca unul dintre obiectivele fundatiei este sustinerea potentialului uman,
Fundatia Life Care a sprijinit un tandr artist din Timisoara si i-a organizat primul vernisg al
expozitiei ,,In lumea mea". Tn cadrul vernisajului, au fost expuse 22 de lucrari intr-o maniera
originald: realizate in cdrbune, o tehnica specificd artistului. Un alt copil talentat din
Timisoara a fost sprijinit financiar de cdtre fundatie pentru a-si continua cariera in fotbal,
ntrucét situatia financiara a familiei nu mai permitea continuarea antrenamentelor.

Cel mai nou proiect al Fundatiei Life Care este BIO Camp. Este o tabara destinata
copiilor cu vérste intre 12 si 18 ani, Tn care acestia sunt invatati sa-si dezvolte abilitdtile
dobandite si cele native precum si sa primeasca ghidarea corectd pentru a avea o0 viata
sanatoasa. Copiii participanti Tn taberele BIO Camp sunt selectati din scoli din fiecare judet
al tarii in functie de performantele scolare. Exista urmatoarele domenii: matematica, fizica,
literaturd si comunicare, arta (pictura, muzica, teatru, dans, etc), sport. Pentru fiecare tabara
sunt selectati 50 de copii din toatd tara. Pentru strangerea fondurilor necesare organizarii
taberei BIO Camp, Fundatia Life Care aorganizat un bal de caritate online.

(http://legacy.life-care.com/oportunitatea-bio/)

Compania Life Care s-a implicat in proiecte care promoveaza sanatatea, drept
dovada fiind premiile primite pe parcurs:

- 2007, 2008, 2009, 2010- Locul 1, Topul Firmelor, Categoria Comert, Export,

Turism, premiu acordat de Camera de comert si Industrie a Judetului Timis;

2008- Marele Premiu Sanatatea TV- Categoria Eco- Sanatate;

2009- Distinctia pentru sustinerea Campionatului National de Gimnasticd Aerobica;

2010- Diploma pentru sustinerea continua a Fundatiei ,,Pentru VVoi” si a persoanelor

cu dizabilitati;

2008, 2009, 2010- Diploma de Onoare pentru sustinerea campionatelor de judo;
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educare organica

impreuna cu ¥ Sunstinerea tinarikr §i 2 copilor oy potenti § capactat
Institutul de in diverse domeni| de activitate isporth, cultul, %ﬁ

Sandtate Publicd;
2011- Diploma
pentru
participareala
Festivalul de
Spiritualitate,
Medicind
alternativa si
terapii
complementare.
2013 — Locul 1ll CSR Romanian Awards, sectiunea Companii cu sub 500 de
angajati, proiectul BIO CAMP

2.5. Lideri de opinie
Life Care a adoptat o strategie foarte bund de Intdrire/fixare a imaginii, si anume folosirea
liderilor de opinie caimagine a organizatiei si implicit sustinatori ai fenomenului bio. Astfel
din 2008 si pana azi campania aceasta este Tn desfasurare si a avut alaturi unele dintre cele
mai importante nume ale vedetelor autohtone romanesti caimagine pe coperta catalogului de
produse, catalog care se schimba odatd la 6 luni.
(http://legacy.life-care.com/oportunitatea-biof)

BIO AMBASADORII ' .
recans o lfebare®

v
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Ambasadorii Bio Life Care:

Catalin Botezatu, 1 februarie-31 iulie 2008;

Mihaela Radulescu, 1 august 2008 — 31 ianuarie 2009;
Simona Amanar Tabara, 1 februarie-31 iulie 2009;

Virgil lantu, 1 august 2009 — 31 ianuarie 2010;

Catalin si Andra Maruta, 1 februarie 2010 — 31 iulie 2010;
Stefan Banica, 1 august 2010 — 31 ianuarie 2011;
Florentina Opris, 1 februarie 2012-31 iulie 2012;
Octavian Bellu, 1 august 2012-31 ianuarie 2013;

Gabriela Szabg, 1 februarie 2013-31 iulie 2013.

Imaginea unei organizatii se bazeaza pe crearea elementelor de identitate care o
caracterizeaza si care Ti ofera factorul de unicitate, acestea fiind scopul, obiectivele, structura,
personalul si cultura organizatiei si transpunerea acestora in mediul extern. Mediul extern
fiind publicul larg, clientii/consumatorii, furnizorii, partenerii si nu Tn ultimul rdnd mass-
media. Aceastd imagine se formeaza in mintea publicului dintr-un spectru de atitudini,
credinte, opinii, prejudecati, experiente sau asteptari, referitoare la respectiva organizatie.
Aceasta trebuie sa aiba un loc bine definit Tn spatiul social din care face parte.

Deseori se face confuzie intre identitatea si imaginea organizatiei. Identitatea se
refera la modalitatile prin care o firma urmareste sa se prezinte pe sine Tn fata clientilor sdi,
n timp ce imaginea reprezinta modul in care publicul consumator percepe firma respectiva.
Totusi identitatea este 0 componenta crucialda Tn construirea imaginii, aceasta fiind ceea ce
organizatia comunica n exterior, fiind elementul Tn functie de care Tsi desfasoara activitatea,
care se regaseste Tn toate actiunile si pe baza careia se construieste imaginea.

Transpunerea identitatii Tn exterior pentru ca imaginea publicurilor organizatiei sa
fie In corcondanta cu identitatea acesteia se realizeaza prin instrumente de construire a
imaginii cum ar fi: campania de relatii publice, relaia cu mass-media, online-ul si
responsabilitatea sociald.

Campania de relatii publice este unul dintre cele ma importante si eficiente
instrumente de proiectare a identitatii organizatiei catre publicul larg.

Life Care si-a inceput activitatea pe o piata relativ nouda Tn Romania la momentul
respectiv, Tn 2005, piata bio fiind prea putin dezvoltata iar oamenii nu erau deschisi catre
acest concept bio. De aceea a Tnceput cu campanii de educare a publicului, a investit Tn
organizarea unor evenimente pro-bio s-aimplicat n sustinerea ONG-urilor pe diverse teme,
Tncepand de la ecologie si terminand cu sanatate si a fost extrem de activa in mass-media
Tncercand sa atraga cat mai mult atentia asupra fenomenului bio.

Pentru campania nationala de educare purtata in primii 3 ani de activitate si pentru
bunele relatii constante cu mass-media, la finele anului 2008, presa declara in unanimitate ca
Life Care este numele bio in Roménia.

Tn ceea ce priveste responsabilitatea sociald, compania Life Care are o politica
foarte bine pusa la punct avand o asociatie numita Life Care Foundation si sponsorizand
diverse evenimente sportive. A sustinut proiecte ale Asociatiei Oameni Sanatosi, Eco club si
Copacul de Hartie. Din 2008, Life Care participa anual la Crosul Firmelor din Timisoara.
Din 2009 compania sustine Fundatia Pentru Voi, fiind partener la evenimentul sportiv
Special Olympics precum si a clubului Sportiv de Motociclism Taifun Racing.
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Cel mai nou proiect al Fundatiei Life Care este BIO Camp. Este o tabdra destinatd
copiilor cu varsteintre 12 si 18 ani, Tn care acestia sunt Tnvatati sa-si dezvolte abilitatile dobandite
si cele native precum si sa primeasca ghidarea corecta pentru a avea o viata sandtoasa.

Life Care a adoptat o strategie foarte buna de intdrire/fixare a imaginii, si anume
folosirea liderilor de opinie caimagine a organizatiei si implicit sugtinatori ai fenomenului bio.
Adtfel din 2008 si pana azi campania aceasta este in desfasurare si a avut alaturi unele dintre
cele ma importante nume ae vedetelor autohtone romanesti, adevarati lideri de opinie, ca
imagine pe coperta catalogului de produse, catalog care se schimba o data la 6 luni.

Life Care se implica deci in problemele societatii, avand astfel un impact pozitiv
asupra perceptiei publicului, si implicit obtin@nd Tncrederea, simpatia, intelegerea si sprijinul
acestuia prin imaginea pe care o transpun in exterior.
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