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Abstract: Obiectivul principal al acestei lucrari consta in elaborarea unei strategii de
marketing online pentru Asociatia de Marketing a Studentilor din Romania.
Strategie care isi propune atat sa imbunatateasca imaginea asociatiei, cat si
vizibilitatea acesteia in randul studentilor. Un alt obiectiv ar fi definirea unor
canale de promovare online, capabile sa sporeascd gradul de notorietate a
brandului in randul studentilor. Pentru atingerea scopului au fost definite
niste obiective de cercetare, urmate de niste ipoteze. Analiza datelor
secundare, centratd pe carti de specialitate, articole stiintifice, precum si site-
uri ale asociatiilor studentesti, dar si paginile acestora de pe retelele de
socializare. In continuare, lucrarea sugereazi necesitatea prezentei
intreprinderilor pe retelele de socializare, dar si a trendurilor din mediul de
marketing online. Cele din urma, fac referire la ideea de continut ,,mobile
firendly” si la posibilitatea consumatorului de a putea accesa continutul de
marketing, cu usurinta, de pe un dispozitiv mobil. In plus, lucrarea se axeazi
pe analiza mediului de marketing aferent asociatiei nonprofit, in ideea
realizarii unei strategii de marketing online. Aceasta analiza are in vedere
determinarea canalelor de promovare online folosite de alte patru asociatii
studentesti si contrastarea lor.
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Scopul lucrarii se refera la dezvoltarea unei strategii de marketing online si la
implementarea sa in cadrul Asociatiei de Marketing a Studentilor din Roméania. De
asemenea, acest articol vizeaza analiza strategiilor de marketing online ale altor asociatii
studentesti. La randul lor, aceste asociatii studentesti sunt de tip non profit si desfasoara
activitdti care au ca scop formarea studentilor. Cu alte cuvinte, studentii voluntari ajung
sd puna in practica atat ceea ce invata la facultate, cat si ceea nu invatd dar si-ar dori sa
practice. Mai mult, asociatiile studentesti se ocupd cu organizarea de training-uri,
workshop-uri, evenimente (de tip cultural, social si educational), dar si concursuri in
care studentii isi pot pune 1n valoare calitétile (StudentIQ, 2017).

Mediul online evolueaza in mod constant, astfel incat comerciantii trebuie sa
tind pasul cu tendintele preferintelor pe care le au clientii, cum ar fi cumpararea de
bunuri prin intermediul retelelor sociale si furnizarea tuturor informatiilor relevante
pentru efectuarea achizitiei (Charlesworth, 2012, p.15). Mai exact, daca cei mai multi
dintre clientii din mediul online isi petrec cea mai mare parte din timp pe social media,
inseamnd cd retelele de socializare reprezinta un canal de marketing excelent. Un alt
exemplu bun ar fi integrarea anunturilor in aplicatii gratuite care pot fi descércate din
Magazin Play, iCloud si Windows Store (Kotler si Keller, 2012, p.31). Avand in vedere
cele mentionate mai sus, interfata site-ului web sau a aplicatiei prin care sunt afisate
anunturile trebuie sd fie usor de utilizat si optimizat in functie de nevoile si dorintele
clientului. Cu toate acestea, comerciantii trebuie sda monitorizeze constant
comportamentul clientilor online pe platforma utilizata ca mijloc de comunicare, astfel
incat sa se adapteze la orice schimbare a preferintelor acestora. Ca o consecinta,
marketingul online poate fi, de asemenea, considerat "cea mai rapida crestere a
marketingului direct" (Kotler si Armstrong, 2012, p.525).

Pentru inceput, conceptul de marketing online se referd, in esentd, la mediul
virtual In care cumpadratorii si vanzdtorii interactioneazd pentru atingerea obiectivelor
comune de marketing (Orzan si Orzan, 2007, p.7). Dimpotriva, in opinia lui Kotler si
Armstrong (2012, pp.26-28), marketingul, Tn ansamblu, are ca scop atragerea de noi
clienti prin plasarea de promisiuni si apoi livrarea de produse sau servicii care si
depaseasca asteptarile consumatorilor. In acest fel, comerciantii adauga valoare ofertei
lor, care, la randul sdu, dd nastere unor clienti loiali, ce pot deveni ambasadori ai

brandului. Cu toate acestea, Kotler si Keller (2012, p.3) afirmd ca "un bun marketing nu
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este un accident, ci rezultatul unei planificari si al unei executii atente folosind
instrumente si tehnici de ultima generatie". Cu alte cuvinte, dezvoltarea rapida a
tehnologiei informatiei si comunicatiilor necesitd inovatii la nivelul uneltelor de
marketing. Ulterior, noi canale de marketing, cum ar fi anunturile video afisate in timpul

Pe de o parte, marketingul online sau Cybermarketingul este mai putin costisitor
decat marketingul traditional si este abundent in ceea ce priveste informatiile si
interactiunile dintre clienti si mediul de afaceri, consumatorii intre ei si relatiile de tip
business to business. De asemenea, marketingul online este prezent 24 din 7 si ofera
oportunitati egale de acces. Mai concret, nu exista nici o discriminare in ceea ce priveste
dimensiunea afacerii, tipul, grupul etnic, genul etc. (Orzan si Orzan, 2007, p.19). Avand
in vedere Kotler si Armstrong (2012, p.525), marketingul online poate fi impartit in
doua categorii majore, companii de tipul click-only, respectiv companii de tip click-and-
mortar. Primul gen de companie reprezintd societiti care vand exclusiv printr-0
platforma online, in timp ce genul din urma se referd la companii care vand atat online,
cat si in magazin.

Pe de alta parte, studii empirice (Kiister, Vila si Canales, 2016) au demonstrat ca
suportul care ajuta la gasirea unui produs are un impact puternic asupra serviciilor de
pre-achizitionare online, chiar mai puternic decat preturile produselor si designul web.
Cu toate acestea, studiul sugereazd ca existd o relatie pozitiva Intre serviciile online
legate de tranzactii si atitudinea fati de web. In consecinti, intreprinderile care
furnizeaza servicii online trebuie sa-si imbunatateasca serviciile de tranzactionare,
pentru a informa mai bine clientii despre produs sau serviciu. Astfel, consumatorii vor
putea cumpdra simplu, rapid si cu incredere (Orzan et al., 2015). in plus, experienta de
navigatie poate, de asemenea, sd faca diferenta in ceea ce priveste pdstrarea unui client
online. In plus, numirul serviciilor online creste, impreuni cu diversitatea cerintelor
clientilor. Prin urmare, organizatiile trebuie sa investeascd mai mult timp si resurse in
dezvoltarea bazei de date a clientilor, astfel Tncat s mentind o experienta personalizata
(Balaure, 2002, pp.555-556).

In egald masurd, este demn de remarcat faptul cd marketingul direct devine din
ce In ce mai dependent de internet. Acestea fiind spuse, usurinta de a ajunge la publicul

tinta si posibilitatea de a beneficia de preturi reduse, fac marketingul direct din mediul



Revista de Marketing Online — Vol. 11 Nr. 2

online mai eficient decat marketingul direct traditional. Mai mult decat atat, marketingul
direct in online poate fi sub forma de marketing prin e-mail, campanii de social media,
postari pe blog si notificdri de promotii prin aplicatii mobile (Kotler si Keller, 2012,
p.478). Prin urmare, consumatorii pot fi contactati de comercianti daca au castigat un
concurs pe social media sau dacd au acumulat un anumit numar de puncte bonus intr-o
aplicatie mobild. Cu toate acestea, internetul oferd instrumente de marketing ieftine care
pot ajuta asociatiile studentesti sa creeze si sd monitorizeze o baza de date fiabila a
clientilor. Ulterior, comerciantii pot utiliza baza de date online pentru a oferi premii
clientilor loiali si pentru a-i mentine loiali. In schimb, marketingul traditional direct
tinde sa fie mai putin eficace si mai scump (Schleifer si DeSoucey, 2015). De exemplu,
marketingul direct prin postd este mai scump mai ales pentru cd se bazeazd pe o tertd
parte si deoarece foloseste mai multe resurse pentru a ajunge la publicul tinta. Totusi,
este incad cea mai populard formd de marketing direct in Statele Unite (Kotler si

Armstrong, 2012, p.521).

Metodologia Cercetarii

Pentru a elabora aceasta lucrare a fost definit scopul de a propune o noud
strategie de marketing online pentru Asociatia de Marketing a Studentilor din Romania.
Acest scop prevede niste obiective de cercetare, respectiv: definirea unui public tinta
pentru organizatiile non profit, definirea trendurilor in marketingul digital, enumerarea
canalelor de promovare online folosite de alte organizatii nonprofit asemanatoare,
enuntarea avantajelor si dezavantajelor prezentei online. Facand referire la obiectivele
enumerate anterior, sunt propuse urmatoarele ipoteze: marketingul digital se va baza din
ce In ce mai mult pe conceptul de continut mobile friendly, asociatii studentesti
asemandtoare cu AMA Romania au un site oficial, o pagina de Facebook, LinkedIn si
un canal de YouTube, printre avantajele prezentei in mediul online se numara cresterea
gradului de notorietate a brandului, cresterea vizibilitatii, atragerea de noi membrii,
atragerea de sponsori si parteneri, insd dezavantajele constau in furtul de date, furtul de
identitate, furtul de idei sau chiar patarea imaginii.

Pe baza obiectivelor, ipotezele enuntate mai sus au fost studiate cu ajutorul unei
analize de date secundare. Analiza de date secundare este reprezentatd de studiul unor

articole stiintifice si a unor carti de specialitate privind mediul de marketing online. In
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egald masura, datele secundare sunt analizate Tn baza culegerii de informatii prezente pe
site-uri sau pagini oficiale de pe retelele de socializare aferente organizatiilor nonprofit.
Limitele cercetarii se rezuma la valabilitatea informatiilor, tinand cont de faptul

ca trendurile marketingului digital se schimba in mod constant.

Prezenta in mediul online

In prezent, majoritatea dispozitivelor mobile pe care le folosim pentru a
comunica sunt echipate cu sisteme G.P.S., care ofera asociatiilor indicii esentiale despre
clientii lor, pastrand in acelasi timp costurile de productie la un nivel scazut (Yadav,
Joshi si Rahman, 2015). In mod alternativ, multi clienti s-au obisnuit si se inregistreze
aproape de oriunde si sa-si actualizeze statusul de pe retelele sociale. Mai mult decat
atat, organizatiile non profit pot evalua experienta voluntarilor prin simpla citire a
comentariilor ldsate de acestia pe paginile din retelele de socializare. Viitorul retelelor
de socializare mobile aratd atat promitator, cat si sumbru. Promitator, in mare parte
deoarece asociatiile pot functiona mai eficient prin utilizarea datelor cu caracter
personal ale voluntarilor. Prin urmare, studentii voluntari vor beneficia de servicii
personalizate in functie de nevoile dumnealor. Sumbru, avand in vedere faptul ca datele
sunt afisate pe social media, aceasta inseamnd ca si hotii au acces gratuit. Cu toate
acestea, hackerii sunt, de asemenea, predispusi sd treacd pragurile de securitate, care
sunt menite sd tind intrusii la distantd, si sd acceseze bazele de date utilizate de
organizatii pentru a stoca informatii private despre membrii dumnealor.

Printre avantajele mediului online se numard simplitatea cu care clientii pot
ajunge la produsele si serviciile dorite, viteza de procesare a datelor, cat si viteza de
transmitere a informatiilor. Jalilvand, Esfahani si Samiei (2011) sugereaza faptul ca
mediul online se confruntd cu dilema calitatii feedback-ului oferit de clienti, prin
intermediul diferitelor canale de marketing digital. Tn ciuda acestui fapt, publicitatea
prin viu grai facutd de consumatori in mediul online, fie ea pozitivd sau mai putin
pozitivd, ajuta la cresterea calitdtii produselor si serviciilor atat in mediul online, cat si
in mediul offline.

Conform cu Hofacker si Belanche (2016) social media a devenit principala cale
pe care consumatorii isi Tmpartasesc experientele cu diferite branduri, ba chiar cu

diferite fan cluburi ale brandurilor. In continuare, retelele de socializare functioneaza ca



Revista de Marketing Online — Vol. 11 Nr. 2

0 piatad unde sunt prezenti atat consumatorii, cat si furnizorii de servicii, dar si cei care
faciliteaza interactiunile. Altfel spus, asociatiile studentesti trebuie sa fie active in
mediul online pentru a preveni furtul drepturilor de autor si pentru a lua legitura cu
publicul tinti. in plus, platformele sociale ajuti consumatorii si formeze grupuri si
pagini, unde pot interactiona cumparatori cu interese comune.

Studii de specialitate (Vasquez. si Escamilla, 2014) au ardtat cad exista
posibilitatea de a educa intreprinderile mici si mijlocii, ba chiar si asociatiile studentesti,
cu privire la importanta strategiilor de marketing online. Studiul arata ca paginile de pe
retelele de socializare sunt percepute ca fiind usor de realizat si de intretinut de catre
consumatori. Totusi, daca publicitatea realizata cu ajutorul retelelor de socializare este
facuta gresit, pot apdrea neintelegeri legate de perceptia consumatorilor asupra
brandului. Altfel spus, limbajul folosit de cédtre administratorii paginilor de pe retelele
de socializare aferente brandurilor trebuie sa poata fi inteles de catre publicul tinta.

In primul rand, o strategie de marketing trebuie si fie conceputd in
conformitate cu o cercetare de marketing. Astfel, specialistii in marketing pot avea o
imagine clard a mediului de marketing in ceea ce priveste colectarea si analizarea
datelor, cu scopul de a gasi solutii la unele probleme sau de a descoperi noi oportunitati
de marketing (Malhotra, 2004, p.7). Mai mult decat atat, Balaure (2002, pp.128-129)
sugereaza ca cercetarea de marketing este utilizata de expertii in marketing pentru a
masura performanta de marketing tinand cont de ,,evolutia pietei, concurenta, aspectele
de reglementare a pietei, mediul tehnologic, mediul socio-politic, comportament”.

Kotler si Keller (2012, p.37) sugereaza ca tacticile de marketing sunt
evidentiate prin planificarea, implementarea si controlul ,,caracteristicilor produselor,
comertului, preturilor, canalelor de vanzari si serviciilor”. Cu toate acestea, cheia unei
strategii de marketing de succes constd in a avea o abordare orientatd spre client, prin
cunoasterea publicului tintd si a modului in care acesta poate fi servit mai bine decét
concurentii (Kotler si Armstrong, 2012, p.30). De asemenea, atunci cdnd un client nu
mai este loial unui brand si decide sa cumpere de la un alt brand, brandul anterior trece
printr-un asa-zis ,,switching cost” sau cost de schimbare (Ningsih si Segoro, 2014). in
consecinta, raportul dintre profit si costurile pentru acea marca specificd se inclind catre
costuri, iar marca pierde bani odata cu pierderea clientului. Prin urmare, multe companii

implementeaza programe de loialitate pentru a-si mentine clientii loiali si pentru a le
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arita ca sunt apreciati si respectati. In schimb, clientii sunt foarte multumiti si, astfel,
raman loiali fata de marca. De asemenea, expertii Tn marketing (Kotler si Keller, 2012,
p.270) sustin cd marcile puternice sunt construite prin cresterea gradului de notorietate
si, in aceste zile, marketingul online ajutd la oferirca de emotii si la raspandirea
informatiilor in randul clientilor.

In prezent, infiintarea unei intreprinderi se afli in stransd legituri cu
crearea unei prezente online prin construirea unui site, a unei pagini de pe Facebook sau
a unui cont de Twitter, precum si prin utilizarea publicitdtii online, crearea de buletine
de stiri si campanii de e-mail (Kotler si Armstrong, 2012, p.528) . Cu toate acestea,
chiar dacd mediul de marketing online este imprevizibil si plin de oportunitati si
amenintari, cercetarea de marketing online poate determina de obicei cauze in
schimbarea preferintelor consumatorilor sau chiar prognoza tendintele viitoare (Burns,
2006, pp.148-150).

Pe de o parte, este esential sa aveti un model de afaceri online inainte de
a Infiinta afacerea online. Studiile (Kingsnorth, 2016, pp.32-33) sustin ca marketingul
digital este strans legat de alegerea unei abordari a pietei, cum ar fi business-to-
consumer, business-to-consumer de nisa, business-to-business si freemium (incercari ale
produsului sau serviciului dumneavoastra online). In acest fel, clientii ar intelege in mod
clar scopul site-ului, al e-mailului, al buletinului informativ sau al postarii de pe social
media. Cu toate acestea, companiile online de succes au tendinta de a-si extinde
portofoliul de produse si, prin urmare, isi schimba abordarea vizavi de piata. In plus,
comerciantii online trebuie sd aiba un brand convingator, cu valori clar definite,
orientate spre satisfacerea nevoilor si dorintelor consumatorilor online, precum si o
identitate vizuala conceputa pentru mediul online (Kingsnorth, 2016, pp.37-40).

Pe de altd parte, dupd definirea problemei de marketing sau a
oportunitatii, specialistii de marketing online trebuie sd stabileasca obiectivele si sa
dezvolte o strategie de marketing adecvatd mediului online (Orzan si Orzan, 2004,
pp.69-70). Luand in considerare cele mentionate mai sus si faptul cd clientul este
inconjurat de toate canalele de marketing, intreaga strategie de marketing online trebuie
si fie orientati spre client. In concluzie, evolutia rapidi a economiei digitale a dat
nastere la tot felul de oportunitati de afaceri pentru consumatori, care pot ajuta la

crearea unei vieti mai usoare pentru utilizatorul final. Indiferent dacd ne referim la
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livrarea produselor alimentare sau la punctele de colectare, clientii se afld in centrul
universului, fiind capabili sd aleagd din mai multe alternative care au fost concepute
pentru a satisface nevoile si dorintele diferitelor tipuri de consumatori (Yadav, Joshi si
Rahman, 2015).

In plus, similar cu strategia traditionald de marketing, urmitorul pas in
realizarea strategiei de marketing online este de a tine seama de costurile aplicarii
strategiei si de prognoza profiturilor. In aceasta etapa de implementare a strategiei de
marketing online, specialistul Tn marketing trebuie sa aiba o imagine clara a efortului de
marketing bazat pe date anterioare furnizate de site-ul companiei, canale media sociale,
anunturi din mediul online, baza de date a clientilor si informatii despre concurenti si
clientii acestora (Kotler si Armstrong, 2012, pp.77-81). In schimb, dupi ce expertul in
marketing ia in considerare toate cele mentionate mai sus, acesta poate sa spund daca
strategia de marketing online este profitabila sau nu. Ulterior, dacd strategia nu este
profitabila, atunci trebuie revizuitd de la bun inceput, pentru a evita investitiile care nu
vor fi recuperate (Orzan si Orzan, 2004, p.70). Avand in vedere faptul cd asociatia non
profit dispune de suficiente resurse pentru implementarea planului, iar cercetarea de
marketing demonstreaza in mod clar profituri sigure, urmatorul pas in elaborarea unei
strategii de marketing online este de a o pune in aplicare (Kotler si Keller, 2012, p.21).

De asemenea, este demn de remarcat faptul cd mediul online este, prin
natura sa, in continud schimbare. Prin urmare, toate canalele de marketing online, care
fac parte din strategia de marketing online, trebuie monitorizate constant. Mai exact,
instrumente precum Google Analytics, Google AdWords, Facebook, Twitter si
LinkedIn reprezintd un inceput bun pentru determinarea schimbarilor legate de
preferintele clientilor si potentialilor clienti (Kotler si Keller, 2012, pp.30-31). Cu toate
acestea, social media are un avantaj fatd de alte instrumente de analizd prin prisma
faptului ca ofera sansa de a primi feedback de la clienti. Dimpotriva, daca clientii nu
sunt multumiti de produsul sau serviciul vandut de companie, atunci imaginea marcii
poate fi descurajati ireversibil prin intermediul retelelor sociale. In consecinta, este
important sa se ia in considerare faptul ca o strategie de marketing competitiva poate fi
realizatd analizdnd concurenta, prezentand o strategie concurentiald diferita de
strategiile adoptate de competitie si subliniind pozitia pe piata: nicher, follower,

challenger sau leader (Kotler si Armstrong, 2012, p.548-566).
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Nu 1n ultimul rand, studiile (Schubert, 2016) aratd cd incepand cu anul 2014
cautarile pe mobil au avut un procentaj mai mare decat cele pe desktop, iar de atunci
sunt in continua crestere. Asadar, Google prefera site-urile mobile friendly si le ofera o
pozitie mai buna in cautdrile de pe mobil, In detrimentul celor care au doar versiunea
desktop. Tn egald masura, Google prefera site-urile care au un design dinamic (capabil
sa se adapteze 1n functie de rezolutia dispozitivului prin care este accesat site-ul) n
locul celor care folosesc pagini diferite pentru mobil si pentru desktop. Acest lucru
poate fi intuit prin prisma faptului ca doud versiuni ale aceluiasi site sunt mai greu de
administrat, in ideea in care administratorul site-ului este nevoit s modifice sau sa
adauge acelasi lucru de doua ori. In schimb, designul dinamic este capabil si adapteze
continutul pentru rezolutia dispozitivului si, deci, este mai eficient.

Tn primul rand, Kingsnorth (2016, pp.155-160) desemneaza citeva canale de
comunicare de marketing, cum ar fi: crearea de retele sociale sau conectarea persoanelor
si a Iintreprinderilor cu interese comune, bloguri si micro-blogging, distribuire de
continut vizual, site-uri oficiale, recenzii si rating, forumuri, publicitate pe retelele de
socializare, publicitate in reteaua de cautare, publicitate in reteaua de display si
publicitate pentru aplicatii mobile. De asemenea, in epoca marketingului digital,
canalele comunicarii de marketing online se invart in jurul retelelor sociale si al site-
urilor oficiale ale companiilor (Kotler si Keller, 2012, p.479). Este, de asemenea, demn
de remarcat faptul ca, de la inventarea social media, puterea consumatorului este intr-0
continud crestere.

In plus, blogurile devin din ce in ce mai populare, in ceea ce priveste castigarea
increderii consumatorilor si crearea comunitatilor online (Kotler si Armstrong, 2012,
pp.527-528). De asemenea, deoarece pagina de blog a site-ului unei companii ofera mai
mult trafic decét celelalte pagini ale site-ului, aceasta poate fi folositd pentru a obtine
venituri din vanzarea spatiului publicitar prin AdSense. De asemenea, blogurile
reprezintd o modalitate excelentd de indexare a unui nou site, deoarece ele conduc
traficul catre site si imbunatdtesc pozitia site-ului in rezultatele cdutarilor organice. De
cealaltd parte, forumurile sunt considerate vechi de catre practicieni, dar sunt inca
folosite de numerosi clienti pentru a gasi raspunsuri la Intrebarile altor consumatori sau

profesionisti (Kingsnorth, 2016, pp.157).

11



Revista de Marketing Online — Vol. 11 Nr. 2

Pe de o parte, Google AdWords este un instrument excelent pentru comunicarea
nu numai a ofertelor online, ci si a produselor si serviciilor offline, prin intermediul
retelelor de cautare si de afisare. Google a investit sume mari de bani In dezvoltarea
celebrului motor de cdutare cu acelasi nume si numai dupa aceea au inceput sa se
gandeasca la mijloacele pentru obtinerea unui profit mai mare (Kingsnorth, 2016,
pp.34). In consecinti, Google a inceput si investeascd in instrumente de analizd de
marketing online care pot fi utilizate pentru a spori prezenta online a companiilor. Cu
toate acestea, cei mai importanti furnizori de anunturi online sunt urmatoarele trei
motoare de cautare: Google, Yahoo!, si MSN (Charlesworth, 2012, pp.231-232).

Pe de alti parte, Intr-o epoca extrem de digitalizata, toti consumatorii au nonstop
la indemana dumnealor un dispozitiv mobil. Astfel, a aparut un nou tip de marketing, si
anume "marketingul viral". Kotler si Armstrong (2012, pp.530-531) afirma ca
marketingul viral este versiunea online a marketingului prin viu grai: un site, clip, e-
mail, mesaj sau alt eveniment de marketing care este atat de atractiv incat clientii il vor
cauta sau 1l vor transmite prietenilor acestora. Ca o consecinta, distribuirea continutului
de marketing in online poate insemna difuzarea ofertei de marketing pe web si cresterea
gradului de notorietate a marcii.

Este la fel de important sa mentiondm necesitatea unui continut de marketing
competent in contextul marketingului digital. Specialistii Tn marketing online
(Kingsnorth, 2016, pp.232-234) aduc in discutie necesitatea unui continut informativ de
calitate in mediul online si atageaza un set de caracteristici continutului: "credibil, usor
de inteles, util sau distractiv, interesant, relevant, diferit, referitor la brand ".

Kingsnorth (2016, pp.95-98) indica faptul ca optimizarea pentru motoarele de
cautare este extrem de importantd pentru o strategie de marketing digital eficientd. Desi
cei mai multi experti in marketing considera cd primul pas spre o bund optimizare
pentru motoarele de cautare este gasirea cuvintelor cheie potrivite, de fapt acestia ar
trebui si stabileasci mai intdi scopul si obiectivele. In consecinti, audienta vizati
trebuie definitd si utilizatd pentru a ghida procesul de optimizare a unui site. Urmatorii
pasi ar fi dezvoltarea segmentelor logice ale produselor si serviciilor vandute prin
intermediul  site-ului, extragerea datelor disponibile (analiza datelor primare si

secundare) si cautarea cuvintelor cheie eficiente.
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Mai mult, in ceea ce priveste partea tehnicd a optimizarii pentru motoarele de
cautare, descrierea meta a unui site este cea folositd de motoarele de cautare pentru a
indexa o adresda URL (Orzan si Orzan, 2004, pp.79-80). Mai exact, continutul site-ului
trebuie sd aibd aceeasi tema, iar toate butoanele si link-urile site-ului trebuie si
functioneze in functie de asteptarile clientilor. Cu toate acestea, includerea marcii in
eticheta de titlu a unei pagini web poate contribui la cresterea vizibilitatii marcii
(Kingsnorth, 2016, pp.99-100). In acelasi fel, descrierea sau descrierea meta care apare
sub titlul site-ului in rezultatele cautarii organice nu trebuie sa depaseasca 160 de
caractere, ar trebui s contind cuvintele cheie potrivite si lizibilitatea acestuia ar trebui

sa fie sporita.

Publicul tinta

Asociatia de Marketing a Studentilor din Romania activeazd in domeniul
marketingului, fiind o asociatie nonguvernamentala, apoliticd, independenta, persoana
juridicd, fara scop patrimonial, ce desfdsoara activitati cu scop educational, cultural si
social. Asadar, AMA Roménia isi propune sd reprezinte interesele: studentilor,
masteranzilor si doctoranzilor. Avand in vedere cele mentionate anterior, membrii
asociatiei sunt angrenati in diferite activitdti menite sa-i pregiteasca pentru a satisface
nevoile pietei. Concret, cei doriti de asociatie sunt studenti dornici sa pund in practica
unelte de marketing, sa participe la training-uri, workshop-uri, sd organizeze
evenimente si, astfel, sa inteleaga cum functioneaza diferitele functii ale marketingului.

Scopul asociatiei este acela de a se asigura cd drepturile si interesele membrilor
sdi sunt apdrate si promovate armonizand arta, cultura, educatia si profesionalismul.
Printre obiectivele asociatiei se numara: stimularea educatiei in conditii performante,
crearea unei punti intre mediul academic si cel de business, realizarea unor cercetari de
marketing raportate la nevoile reale ale economiei, organizarea de activitdti de tip
educational, cultural si social, obtinerea sprijinului necesar studentilor pentru realizarea
de proiecte si programe, organizarea de simpozioane, dezbateri, seminare, campanii de
comunicare $i promovare, reunirea studentilor cu specialistii din domeniul economic,
dezvoltarea, implementarea si sustinerea programelor de formare in domeniul
antreprenorialului, oferirea serviciilor de formare profesionala, a cursurilor de calificare,

recalificare, perfectionare si specializare, sustinerea culturii prin organizarea concertelor
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de colinde in perioada sarbatorilor, promovarea training-urilor si a workshop-urilor in

randul studentilor.

Tabelul 1. Alegerea canalelor de promovare online a altor asociatii studentesti

Asociatia Site Facebook | LinkedIn | Twitter | Instagram GoJcr)gIe YouTube | Pinterest
ASER aser.ro Da Da Nu Da Nu Da Nu
AIESEC | aiesec.ro | Da Da Da Da Da Da Da
ASCIG ascig.ro | Da Da Da Da Nu Da Nu
USASE us.ase.ro | Da Nu Nu Nu Nu Nu Nu

ASER — Asociatia Studentilor Economisti din Romania

AIESEC — Association Internationale des Etudiants en Sciences Economiques et
Commerciales

ASCIG — Asociatia Studentilor in Contabilitate si Informatica de Gestiune

USASE — Uniunea Studentilor Academiei de Studii Economice din Bucuresti

Printre asociatiile studentesti cu care AMA Romania se afla in competitie se
numard: ASER, AIESEC, ASCIG si USASE. Aceste asociatii, asemenea Asociatiei de
Marketing a Studentilor din Romania, recruteazd studenti voluntari pe care-1 formeaza
n ideea unei cariere de succes. Aceasta formare se refera la oferirea de training-uri si la
punerea in aplicare a aptitudinilor pe care membrii le-au dobandit sau isi doresc sa le
dobandeasca. Mai mult, voluntarii pot face practica organizand diferite evenimente de
tip educational, cultural si social sau se pot implica in proiecte si activitati destinate
formarii studentilor (StudentIQ, 2017).

AIESEC este o asociatie nonprofit, care activeaza la nivel global si care are
capacitatea de a pregati studenti att pe plan national, cat si international (AIESEC,
2017). De asemenea, aceastd asociatie activeaza in 14 orase si peste 14 universitati din
Romania, avand 16 parteneri locali si peste 25 de ani de experientd in Romania. In plus,
AIESEC are peste 1.000 de experiente internationale anual, peste 1.400 de membrii in
Romania si peste 2.000 de alumni. In ceea ce priveste canalele de promovare online,
AIESEC este singura asociatie studenteasca, din cele analizate, care foloseste Pinterest

pentru a-si distribui imaginile. Acest lucru constituie un avantaj in fata celorlalte
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asociatii nonprofit analizate, inclusiv AMA Romania, In ceea ce priveste notorietatea
brandului si aducerea de noi vizitatori pe site. De altfel, aceastd organizatie studenteasca
este singura care foloseste toate canalele de promovare online incluse in analiza, dintre
asociatiile nonprofit analizate.

ASER este o asociatie nonguvernamentald, orientatd catre studentii economisti
din Bucuresti. Cu o experientd de peste 18 ani in Romania si 160 de proiecte derulate,
aceasta organizatie studenteasca isi propune sa sprijine studentii voluntari pentru a-i
forma profesional (ASER, 2017). Prezenta ASER in mediul online se bazeaza in
principal pe Facebook, in calitate de unealtd prin care membrii comunica si organizeaza
grupuri si pagini pentru diferite proiecte. Nu este de neglijat nici folosirea contului de
LinkedIn pentru a da o nota de profesionalism asociatiei si nici contul de Instagram.
Mai mult, organizatia nonprofit dispune de un canal de YouTube care contine filmari
din timpul activitdtilor si evenimentelor desfasurate de asociatie. De cealalta parte,
ASER nu foloseste conturi de Pinterest, Google + si Twitter.

ASCIG este o asociatie nonprofit, aparuta in luna lui aprilie 2002 ca urmare a
necesitatii unei conexiuni intre Academia de Studii Economice din Bucuresti si studenti.
Aceastd organizatie nonguvernamentala le oferda membrilor sai posibilitatea de a se
dezvolta atat personal, cat si profesional. In continuare, ASCIG are cinci departamente,
sase proiecte aflate in desfasurare si peste 1.000 de participanti. Proiectele fac parte din
conceptul educatiei de tip non-formal, bazéndu-se pe aspecte profesionale si socio-
culturale (ASCIG, 2017). Considerand tabelul nr. 1 putem realiza ca aceastd asociatie
studenteasca foloseste in principal Facebook si LinkedIn pentru a se promova, dar si
YouTube. In ciuda acestui fapt, organizatia nu are un cont de Google + si nici Pinterest.
USASE este o asociatie studenteascd infiintatd in anul 2012, ce sprijind interesele
tuturor studentilor Academiei de Studii Economice din Bucuresti, indiferent de
programul sau ciclul de studiu desfasurat in cadrul academiei. Asadar, aceasta asociatie
isi propune sd ia parte la procesul de formare personald si profesionald a studentilor
voluntari, angrenandu-i in activitati menite sa le puna in valoare abilitatile (USASE,
2017). In comparatie cu celelalte asociatii studiate, USASE are mai putin de un deceniu
de la infiintare si putem observa ca singurele modalitti de promovare online sunt

paginile si grupurile de Facebook, dar si site-ul.
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Un prim obiectiv este legat de promovarea facutd cu ajutorul retelelor de
socializare, si anume cresterea constientizarii brandului cu 30%, prin intermediul
impresiilor. Fapt ce poate fi realizat cu ajutorul postarilor zilnice pe social media,
deoarece conturile active denotd implicarea si devotamentul membrilor, dar si
activitatea intensd desfasurata in cadrul organizatiei.

Un alt obiectiv face referire la site-ul Asociatiei de Marketing a Studentilor din
Romaénia, in ideea in care noul design are ca scop cresterea numarului de vizitatori cu
20% pentru anul urmator. Drept urmare, noul concept al site-ului este menit sd ofere o

nota de profesionalism si integritate asociatiei.

Concluzii
Esenta acestei lucrari se regdseste in analiza comparativa a patru organizatii studentesti,
altele decat AMA Romania, efectuatd pentru a pune in contrast canalele de comunicare
online folosite. Aceastd analizd ne ajutd sa realizdam ca AIESEC, asociatie nonprofit
nationald si internationald, se promoveaza prin toate canalele mentionate. ASER, o
asociatie nonguvernamentald, care actioneaza la nivel national, foloseste toate canalele
sugerate, mai putin Google + si Pinterest. De asemenea, ASCIG, organizatie nonprofit,
care activeaza pe plan national, foloseste toate canalele sugerate, mai putin Google + si
Pinterest. Nu in ultimul rand, USASE, este o asociatie studenteascd, care activeaza in
Romania din anul 2012 si foloseste doar paginile si grupurile de Facebook si site-ul
oficial pentru a se promova in mediul online. Asadar, doar primele trei asociatii
studentesti analizate confirma ipoteza de folosire a site-ului oficial, a unor pagini
oficiale de Facebook si LinkedIn, dar si a unui canal oficial de YouTube.

Principalul beneficiu al promovarii asociatiei in mediul online este cresterea
gradului de notorietate a brandului, dar si construirea unei imagini bazate pe integritate
si profesionalism. De cealaltd parte, principalul dezavantaj al prezentei online este
securitatea neindestuldtoare a informatiilor referitoare la membrii asociatiei, stocate pe
platforme online.

Una dintre ipoteze sugereaza faptul cd marketingul digital se va baza din ce in ce
mai mult pe continutul mobile firendly. Acest lucru se reflectd in decizia organizatiilor
studentesti de a folosi retelele de socializare drept unealtd de comunicare si promovare.

Social media se afla mereu la indeména studentilor, chiar si atunci cand acestia nu se
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afld in fata unui computer. De asemenea, este important sa retinem relevanta site-urilor
cu design dinamic, avand in vedere o pozitionare mai bund a site-ului in rezultatele
cautarilor organice pe Google.

Doar unul dintre primii patru concurenti are pagini de Google +. In consecinti,
o pagina de Google + poate sporii vizibilitatea asociatiei Tnh detrimentul celorlalte trei
asociatii. ASER are un canal de YouTube mult mai activ, dar si o pagina de Facebook
foarte activa. Asadar, postarea unor clipuri de la activitatile desfasurate de AMA ar
putea atat sa creascd vizibilitatea, cat si numarul de studenti dornici sa se inscrie in
asociatie. Crearea unui profil de LinkedIn da o nota de profesionalism si, totodata, poate
atrage parteneri, sponsori, specialisti si studenti interesati de activitdtile desfasurate de
asociatie. AMA Romania ar putea sa adauge un scurt istoric al activitatilor si un grafic
al evolutiei pe site. Incarcarea imaginilor din site pe Google images sau crearea unui
cont de Pinterest ar putea creste si mai mult vizibilitatea ONG-ului, dar si numarul de
vizitatori pe site. Tn final, un cont de Instagram sau de Twitter ar putea spori si mai mult

notorietatea brandului.
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