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RASPBERRY COMMUNICATION, ESENTA iN COMUNICARE

JINTR-0 INDUSTRIE UNDE SE VORBESTE MULT,
NOI AM ALES SA SPUNEM DOAR CE CONTEAZA”

In industria de comunicare devine tot mai greu ca vocea brandului si primeze in fata algorit-

milor si formulelor de engagement. Simona Grindeanu si Ilinca Draguleanu au inteles asta si
au decis sa construiasca un business cu o filosofie diferita. Raspberry Communication este o
agentie de servicii integrate de comunicare si marketing fondata pe principiul: comunicarea
fara sens este doar zgomot. Am stat de vorba cu ele despre industrie, curaj, antreprenoriat si
cum reusesti sa faci fata intr-o piata, poate, suprasaturata.

Cum a apdrut ideea Raspberry Communication si ce v-a de-
terminat sa o transformati in realitate?

Unele proiecte apar dintr-un Excel, din calcule clare cu indici si
matrice de business. Altele apar dintr-un ,si daca...?”. Raspberry
Communication a pornit din a doua varianta. Ceea ce la inceput
parea un ,side conversation” intre prietene s-a transformat intr-
un pariu. Ce stiam sigur era ca vrem sa facem lucrurile altfel.
Intr-un moment in care multe agentii promiteau totul, noi am
ales sd promitem ceva ce puteam controla: si fim un partener
real. Ne-am dorit o structuri agili, care sa nu piarda timpul cu
formalismul ci cu documentarea atenta si care sa puni pe masa
idei relevante, bine argumentate si livrate la timp. Ne-am bazat
pe instinct, pe retelele construite in ani de munca si, poate cel
mai important, pe increderea uneia in cealalta.

Ce inseamnd, concret, sda ,faceti lucrurile altfel” intr-o in-
dustrie deja plind de promisiuni?

Ne definesc tocmai acele lucruri care nu pot fi reduse la retete
sau sabloane. Lucram aproape de clienti, alegem proiectele in
care credem si punem mult accent pe real time relevance. Ceea
ce propunem este ancorat in context, nu intr-un PowerPoint ge-
neric. Si, dincolo de asta, ne facem temeinic temele — nu exis-
td o comunicare relevanti, de succes, daca nu intelegi foarte
bine clientul. Un alt aspect important e ca nu lucrim cu orice
brand. Cind nu rezonim cu un produs, cu o echipa sau cu un
ton, spunem ,nu”. Pentru noi, comunicarea e un proces care cere
incredere. Ne implicim mult in proiecte si avem nevoie ca acea
implicare s fie reciproca.

Ati inceput in 2019 si ati trecut prin niste ani cu provocadri
mari. Cum s-au simtit la voi primii ani de antreprenoriat?
Precum un rollercoaster. Noi glumim cad am inceput direct cu
provociri externe — adica fix cind aveam primele proiecte si
prindeam aripi, a venit pandemia. Dar de fapt, desi fiecare situatie
socio-economico-politicd a adus un stres, provocarea suprema
pentru noi a fost si cred ci inca este cea de a pastra directia cla-
ra cand toti din jur trag in toate directiile. Am crescut, ne-am
dublat cifra de afaceri in 2024, am trecut de la doi oameni la o
echipa extinsa. Siin tot acest proces, resursa umana rimane cea
mai sensibila. Sa gasesti oameni buni, care sa inteleaga ritmul,
care sa fie creativi, dar si disciplinati, empatici, dar si strategici
— e o artd in sine.

Cum vedeti voi industria de PR si comunicare in 2025?

Din perspectiva noastra, a devenit un teren tot mai fragmentat.
Contextul economic, Al-ul, attention span-ul, polarizarea soci-
ala, lipsa de resursa umana — toate au schimbat regulile jocului.
Ce functiona inainte, azi e irelevant si mdine nu va mai exista. De
aceea, marea miza devine ce spui, cui si mai ales de ce. Industria

noastra s-a polarizat si ea: de o parte, executii rapide, fara continut
real, dar cu cifre mari pe hartie. De cealalti parte, know how, deep
diving in industriile clientilor, gindire strategica, empatie, risc
controlat. Noi am ales a doua zona. Si vedem ci aduce rezultate
- in loialitate, in recomandari, in parteneriate pe termen lung.

Cu ce tip de clienti lucrati si cum ati reusit sd ii atrageti?
Am avut norocul — dar si disciplina — de a construi relatii sina-
toase si pe termen lung. Avem experienta relevanta in industrii
diverse, de la materiale de constructii si amenajari interioare,
DIY si retail specializat, pana la transport, logisticd, tehnologie,
agricultura sau evenimente sportive. Fiecare proiect a fost dife-
rit, dar in toate am urmarit sa intelegem ce conteaza cu adeva-
rat pentru business-ul clientilor pe termen lung. Ce e interesant
e cd multi clienti au venit spre noi prin recomandari, nu prin
campanii de vinzare. Cred ca asta spune ceva despre cum ne
pozitiondm in piatd — suntem parteneri, nu furnizori.

Ce greseli observati cel mai des in piata, la nivel de comu-
nicare?

Nu vorbim neaparat despre greseli, cat despre automatisme care,
repetate, duc la comunicare slaba. Insa vedem ci exista acea nevoie
a brandurilor de a spune ceva, chiar daca nu au nimic de spus. De
aici apare contentul de umplutura, cu mult zgomot fara substanta,
campanii fara strategie, fira impact real. Se confunda prezenta cu
relevanta. Si, inca ceva, frica de a lua o pozitie. Sunt prea multe
branduri care comunica pe safe mode, fara personalitate, fara cla-
ritate. Publicul simte tot mai mult asta si s-a cam plictisit.

In incheiere, ce ar trebui sa inteleagd orice brand care vrea sa
comunice in 2025 si mai departe?

Nu existd scurtituri spre un brand autentic. Autenticitatea a de-
venit strategie, nu doar trend — iar strategia inseamna viziune,
consecventi si mesaje cu sens, adaptate publicului. In B2B, unde
curajul creativ e adesea limitat, valoarea vine din campanii gandi-
te in profunzime, aliniate la obiective reale de business. Asa cum
spuneam, comunicarea care nu spune nimic este, in final, zgomot.
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