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Abstract: Planificarea de marketing reprezintd una dintre cele mai importante
marketing, planificarea orienteaza viziunea unei organizatii dinspre exterior
spre interior. Dezvoltarea Internetului a determinat numeroase schimbari in
planificarea si implementarea activitatilor de marketing ale organizatiilor.
Utilizarea tehnicilor de marketing online a imbunatatit calitatea obiectivelor
si a strategiilor formulate in planurile de afaceri ale organizatiilor. Numarul
utilizatorilor online a crescut rapid, la fel si eficienta programelor derulate.
In marketingul social, reorientarea organizatiilor nonprofit spre mediul
virtual a creat premisele unei comunicari mai rapide si mai eficiente. Cu
toate acestea, existd inca numeroase probleme legate de modul de relationare
a organizatiilor nonprofit cu grupurile tintd. Articolul de fata doreste sa ofere
organizatiilor nonprofit si practicienilor in domeniu un punct de plecare in
proiectarea programelor de marketing social in mediul online. Se urmareste
astfel integrarea tehnicilor de marketing online in activitatile de planificare
ale organizatiilor nonprofit. In realizarea obiectivului, articolul prezintd o
comparatie Intre pasii necesari a fi parcursi in programele de marketing
social clasic si cei ai programelor sociale cu componenta online. Rezultatele
obtinute in urma evaluadrii practice, aratd ca eficienta reprezintd rezultatul
direct al urmaririi etapelor aferente planificarii unui program social.
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Introducere

Marketingul social este bazat pe principiul conform caruia eforturile de
promovare a cauzelor sociale trebuie sd raspunda nevoilor, preferintelor si stilurilor de
viatd ale consumatorilor tintd. Conceptele marketingului social, spre deosebire de
conceptele marketingului clasic, descriu elemente intangibile si au in vedere sporirea
bunastdrii societdtii in ansamblul ei (Andreasen, 1995). Componentd de bazd a
marketingului social, programul de marketing social, reprezintd raspunsul organizatiile
nonprofit la nevoile si dorintele consumatorilor. Dezvoltarea Internetului a adaugat
programului social o noud componenta: componenta online.

Lucrarea de fatd isi propune sd analizeze programul de marketing social din
perspectiva mediului online. Articolul descrie astfel impactul programului de marketing
asupra comunicirii organizatiilor nonprofit in mediul online. In realizarea acestui lucru,
lucrarea prezinta etapele necesare a fi urmate in construirea unui program social eficient
in mediul virtual. Scopul este de a sprijini organizatiile nonprofit sa raspunda nevoilor
consumatorilor Intr-un mod obiectiv si rapid. Dimensiunea practicd a articolului
analizeaza eficienta programului social “Programul pentru un stil de viatd sanitos”
organizatd de CNA (Consiliul National al Audiovizualului) si TAA (International
Advertising Association) in perioada aprilie 2008 — octombrie 2009 asupra publicului
tintd. “Programul pentru un stil de viatd sdndtos” este analizat din punct de vedere al
corectitudinii respectdrii etapelor programului de marketing social online. In acelasi
timp, articolul descrie modul in care etapele programului au influentat rezultatul final al

actiunii sociale..

Programul de marketing

Mobilitatea pietei precum si schimbarile rapide ale fenomenelor economice si
sociale specifice societatii moderne au determinat numeroase organizatii sa se implice
in analiza mecanismului pietei. Incercand si se adapteze la acest mediu dinamic,
organizatiile au dezvoltat activitafi specifice: activititi de organizare, planificare,
previzionare, etc. In studierea sistematicd a pietei interne si externe, un rol deosebit de
important il au tehnicile si instrumentele de marketing: planul de marketing, strategia de

marketing sau programul de marketing. Primul dintre acestea, planul de marketing, este
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folosit atat in fundamentarea corectd a deciziilor organizatiilor cat si in sporirea
eficientei economice a activitdfii de piatd. Parte a planului de marketing este si
programul de marketing, instrument utilizat mai ales in executarea si controlul
activitatilor de marketing (Balaure, 2002).

In activitatile de marketing social, programul de marketing se constituie ca punct
central al strategiei de piatd a organizatiei nonprofit. Exprimat sub forma unui plan
desfasurat al unei activitati complexe de marketing, programul de marketing social este
alcatuit dintr-un ansamblu de actiuni practice ce au ca scop atingerea unui obiectiv sau a
unui set de obiective prestabilite. Programul de marketing social necesitd o monitorizare
permanentd pentru a asigura satisfacerea nevoilor consumatorilor cat si o evaluare
periodica a masurii in care acesta necesitd modificari datorate aparitiei unor noi nevoi
sau schimbarii nevoilor existente. Un program de marketing de succes trebuie sa
surprinda beneficiile sociale pentru ambele parti: atdt pentru consumator, ca element
central al programului, cat si pentru organizatia care promoveaza cauza sociald

respectiva.

Etapele elaborarii programelor de marketing social
Avand drept punct de plecare planul de marketing al organizatiei, procesul de

elaborare al programului de marketing social presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

1. Definirea problemelor sociale care vor fi abordate. Definirea contextului general
al elaborarii programului de marketing social presupune in primul rand
studierea comportamentului consumatorului in societate. Astfel, pentru a
inifia un program social, organizatiile nonprofit trebuie sa examineze opiniile
consumatorilor privind diferite aspecte ale problemelor comunitatii. In opinia
lui Andreasen (1997), scopul este de a crea un program social care sa aiba in
centrul sdu nevoile si dorintele consumatorului. De aceea organizatiile
nonprofit studiazd modul in care contextul economic, cultural si educational
influenteaza perceptiile consumatorilor asupra diferitelor probleme sociale.
Perceptiile, credintele si opiniile consumatorilor cu privire la o anumita
problemd sociald vor fi integrate apoi in strategia, sloganul si mesajele

programului social.
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2. Stabilirea scopului si a obiectivelor programului social. Scopul si obiectivele
programului social trebuie sd fie realiste si sd contribuie la modificarea
comportamentului consumatorului intr-un sens pozitiv. In opinia lui Leveton
(1996), stabilirea unui obiectiv in cadrul programului trebuie sa includa
informatii legate de:

a) determinarea populatiei tintd;

b) stabilirea comportamentului social promovat;

¢) identificarea momentului diseminarii informatiilor;

d) determinarea modul de implementare al programului.

Un aspect important in stabilirea unor obiective realiste este asigurarea
relevantei culturale pentru programul social in cauza.

3. Segmentarea populatiei. Segmentarea populatiei reprezintd procesul de
identificare a grupurilor tintd carora le vor fi adresate comunicarile
programului social. O descriere a populatiei tintd presupune determinarea
unor caracteristici comune, general valabile in grupul respectiv. In
segmentarea populatiei se pot folosi criterii precum: dimensiunea populatiei,
varsta medie, structura familiald, grupurile de apartenenta, comportamentul in
cadrul grupului. In opinia lui Leveton (1996), in randul minoritatilor, astfel
de criterii pot include: statutul de imigrare, structura familiala, gradul de
asimilare, limba, religia, opinii privind problemele sociale, aspiratii
educationale. In segmentarea populatiei, organizatiile nonprofit se
concentreaza pe urmatoarele aspecte: obtinerea unor informatii relevante
despre grupurilor t{intd, sortarea informatiilor obtinute, determinarea celor
mai relevante segmente, alegerea unui segment sau a mai mulor segmente
tintd si abordarea segmentelor prin activititi practice. In functie de buget si
atributele specifice grupului {intd ales, organizatia nonprofit va dezvolta
programe sociale care sa contribuie la bunastarea societatii.

4. Analiza nevoilor populatiei tinta. Accastd etapd, deosebit de importantd in
atingerea obiectivelor propuse, se refera la studierea perceptiilor grupurilor
tintd asupra propriilor nevoi. Descrierea segmentului tintd se poate realiza

prin considerarea caracteristicilor demografice, geografice si psihografice ale
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consumatorilor. In aceast analiza pot fi consultate date statistice dar, la fel
de necesara este si aflarea opiniilor populatiei tintd asupra problemelor
sociale care necesita o atentie deosebita.

5. Analiza canalelor de comunicare. In opinia lui Leveton (1996), aceasti etapa
urmareste studierea canalelor de comunicare cu care grupurile {intd vin in
contact cat si eficienta lor in atingerea unui scop social. Organizatiile
nonprofit vor identifica astfel influenta diferitelor canale de comunicare
asupra grupurilor tintd precum si etapa din programul social in care sunt
recomandate. In atingerea unui obiectiv social sunt necesare deseori a fi
folosite mai multe canale de comunicare. Conform studiilor realizate de
Rogers (1983) privind eficienta canalelor de comunicare, canalele media
(televiziune, radio, presa scrisd, etc) sunt importante mai ales in procesul de
informare a consumatorului asupra unei probleme sociale, in timp ce canalele
de comunicare interpresonale sunt mai eficiente in adoptarea unei decizii
referitoare la un comportament nou ( ex. renuntarea la fumat).

6. Definirea strategiei de piati. In aceastid etapi vor fi analizate componentele
mixului social: produs, pret, promovare, distributie. In opinia lui Kotler
(2008), in mixul social, produsul prezinta trei dimensiuni: produsul propriu-
zis, produsul actual si produsul imbunatatit. Produsul propriu-zis reprezinta
diferenta dintre beneficiile pe care consumatorul considera ca le va primi ca
urmre a actiunii promovate si beneficiile pe care organizatia nonprofit le
promoveaza. Produsul actual descrie comportamentul dorit intr-un mod
detaliat iar produsul mbunatatit se refera la orice bun sau serviciu inclus 1n
program sau care va fi promovat grupului t{intd. A doua componenta, pretul,
include atat costuri materiale (costul unui afis, a unei brosuri, etc.) cat si
costuri nemateriale (timpul realizarii unui spot TV). Distributia programului
reprezintd locul si momentul in care consumatorul va adopta comportamentul
social dorit. Ultima componentd, promovarea, descrie strategiile de
comunicare persuasivd aplicate de organizatia nonprofit in cadrul
programului social. In dezvoltarea strategiei de piatd un rol important il au
asteptarile consumatorilor cu privire la programul social ce urmeaza a fi

lansat.

25



Revista de Marketing Online — VVol.5 Nr.3

7.

8.

Dezvoltarea programului. Dezvoltarea programului social presupune
transformarea strategiei de marketing in actiuni concrete. Intilniti sub
denumirea de “planul real de marketing” (Kotler, 2008), etapa dezvoltarii
programului social oferd o viziune clard asupra activitatilor de marketing,
responsabilitatilor, timpului si bugetelor ce vor fi utilizate. Pentru programe
care se desfagoara pe perioade mai lungi de timp, planul real de marketing va
prezenta detaliat activitdtile propuse pentru perioada imediat urmatoare,
urmand ca pentru celelalte perioade sa precizeze doar aspectele generale.

Evaluarea programului. in aceasti etapi se stabilesc criteriile ce stau la baza
evaludrii. Mai mult organizatia va decide modul in care masurile de evaluare
vor fi aplicate precum si momentul evaluarii programului. Potrivit lui Kotler
(2002), exista trei categorii de masuri de evaluare folosite intr-un program de
marketing social:

a) masuri de evaluare interna (ex. evaluarea activitatilor intreprinse);

b) masuri de evaluare externa (ex. evaluarea reactiei consumatorului la
programul derulat);

c) masuri de evaluare a impactului programului (ex. contributia

programului la cresterea securitfii publice).

Evaluarea dimensiunii online a programului de marketing social
»Programul pentru un stil de viata sanatos”

»Programul pentru un stil de viata sanatos” este o initiativa a Consilului National

al Audiovizualului (CNA) impreund cu IAA Romania (International Advertising

Association) si Fundatia Pentru Alimentatie Sanatoasa (FPAS) prin care se urmareste

congtientizarea riscurilor asociate unei alimentatii neadecvate si a lipsei de miscare,

oferind solutii pentru a contracara efectele acestora.

Programul s-a desfasurat in perioada aprilie 2008 — octombrie 2009 in trei faze

si a avut si o componentd online. In aceastd parte a lucrdrii, se va analiza eficienta

”Programului pentru un stil de viatd sandtos” din punct de vedere al comunicarii online.

Vor fi studiate etapele programului social online si modul in care acestea au fost

adaptate unei probleme sociale actuale.
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1. Definirea problemelor sociale care vor fi abordate. Potrivit Fundatiei Pentru
Alimentatie Sanatoasa (FPAS) din Romania, stilul de viatd nesanatos
constituie o cauzd majord a multiple tulburari si boli. Stresul cotidian,
dezechilibrul spiritual si moral, fumatul, consumul de alcool in exces si
abuzul de medicamente reprezintd principalele motive ale unei alimentatii
necorespunzatoare. Pornind de la acest aspect, CNA impreuna cu FPAS au
decis lansarea unui program social care sa atragd atentia populatiei asupra
efectelor negative ale consumului de alimente in exces si lipsei sportului in
viata de zi cu zi.

2. Definirea scopului si a obiectivelor programului social online. Scopul acestui
program este de a promova un stil de viatd echilibrat, cu un consum potrivit
de alimente i multa migcare. Organizatorii urmaresc sensibilizarea populatiei
si propun cel putin o ord de exercitii fizice pe zi. Obiectivele vizeaza
urmatoarele aspecte:

- informarea publicului larg asupra necesitatii adoptarii unui stil de viata
sanatos;

- educarea publicului larg cu privire la urmatoarele concepte: echilibru
nutrifional, comportament nutritional sanatos, importanta exercitiului
fizic;

Obiectivele financiare ale programului se refera la:

- atingerea unui grad de notorietate ridicat — peste 50% pentru femei si
peste 40% pentru tineri;

- generarea de trafic pe website-ul propriu, www.putindinfiecare.ro, de

minimum 10.000 de vizitatori unici/saptdmana dupa primele 4 luni de la
lansare.

3. Stabilirea axei de comunicare. Mesajul de promovare al programului social
”Programul pentru un stil de viata sanatos” este “Putin din fiecare si foarte
multd miscare”. Prin acest mesaj se urmareste informarea publicului larg
asupra riscurilor asociate unui stil de viatdi nesinitos. In promovarea
beneficiilor aduse prin adoptarea unui comportament nutritional echilibrat,
”Programul pentru un stil de viatd sdnatos” foloseste Internetul ca mediu de

comunicare cu tinerii. Pe website-ul www.putindinfiecare.ro, tinerii pot afla
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mai multe despre o nutritie echilibratd, despre miscare si beneficiile aduse de

un stil de viata sanatos.

Figura 1. Logo-ul programului social Programul pentru un stil de viata sanatos”

'

Tot pe acest website, organizatorii au introdus un sondaj care urmareste sa-i
ajute pe romani sa constientizeze stilul lor de viata. Abordarea studiului a fost
una cromatica, astfel ca actiunea a fost denumitd “Lantul culorilor”. Cele
patru culori definesc urmatoarele stiluri de viatd: culoarea rosie — persoane
sedentare cu o alimentatie nesdnatoasd; culoarea galbend — persoane
echilibrate; culoarea verde — persoane active cu o alimentatie sanatoasa,
culoarea neagra — persoane indiferente. Pe website-ul programului,
respondentii care au finalizat studiul, au fost invitati sa-si aleagd pictograma
cu omuletul 1n culoarea care se potrivea stilului sdu de viatd. O alta
modalitate de comunicare online cu consumatorii tintd a fost organizarea unor
sesiuni de intrebéri si raspunsuri. In cadrul acestora, mai multi nutritionisti
experti au incercat sd raspundd consumatorilor in probleme legate de o
alimentatie sdnatoasa.

4. Stabilirea populatiei tinta. Populatia {intd o reprezinta consumatorii din Romania,
programul adresandu-se deopotriva celor care practica un stil de viata sanatos,
in care alimentatia echilibratd si activitatea fizica joacd roluri de o egalad
importantd, cat si celor care respectd intr-o masurd mai micd aceste aspecte.
Desi populatia generald o reprezintd publicul larg, CNA si IAA au adoptat
doua directii mai importante in comunicare. Astfel, o directie este
reprezentatd de femei iar cealaltd de tineri. Deoarece, in cadrul familiei,
femeia are cel mai mare interes fatd de alimentatie, influentand opiniile celor
din jur, ”Programul pentru un stil de viatd sanitos” a inclus, intr-o prima

componentd a programului, activitafi destinate special femeilor. Un al doilea
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segment de populatie vizat de ”Programul pentru un stil de viatd sanatos” il

reprezintd tinerii, o categorie sociala in dezvoltarea careia exercitiul fizic si

alimentatia corecta joaca un rol hotarator.

5. Planificare media. in realizarea planului de media au fost parcursi urmatorii pasi:

alegerea canalelor media; Principalul canal de comunicare in mediul

online a fost website-ul programului, www.putindinfiecare.ro. Alte forme

de comunicare online au fost: e-newsletters, e-mailing, online banners si
tehnici de RSS. Prin intermediul website-ului, consumatorii s-au putut
informa cu privire la stilul de viatd sanatos cat si sa citeasca ultimele
noutati ale programului.

selectarea suporturilor media; Suporturile media folosite in cadrul
programului au fost: link-uri, motoare de cautare, directoare web
romanesti, website-uri partenere, bannere publicitare si forum-uri.
stabilirea modalitatii de utilizare a suporturilor selectate; Suporturile
media folosite au fost Inscrise in principalele motoare de cautare, in
directoare web romanesti, iar mesajele §i bannerele programului au fost

valorificate  prin  website-uri  partenere (www.topsanatate.ro,

www.cotidianul.ro, www.protv.ro sau www.csid.ro).

Figura 2. Website-ul programului social ”Programul pentru un stil de viata sanatos”

T{"’T pecansien roewy o
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achizifionarea spatiului publicitar; In limita bugetului disponibil,

mesajului social “Putin din fiecare si foarte multd miscare” a fost
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promovat prin bannere si suporturi publicitare pe website-uri partenere pe
o perioadd mai lunga de un an de zile.

6. Evaluarea eficientei programului ”Programul pentru un stil de viata saniatos”
in mediul online. Eficienta programului in mediul online a fost analizatd prin
urmatorii indicatori: numarul de vizitatori, numarul de abonati la e-
newslettere, numarul de solicitari in cadrul sesiunilor de intrebari si
raspunsuri pe probleme de nutritie si numarul de respondenti la studiul online
“Lantul culorilor”. Principalul indicator al eficientei programul a fost studiul
online, la care au participat peste 2400 de respondenti. Rezultatele studiului
au aratat ca respondentii sunt destul de preocupati de stilul lor de viata.
Astfel:

- 34% dintre respondentii online Incearca s manance echilibrat si sa

faca miscare;

- 28% sunt activi §i atenti la alimentatie;

- 25% sunt sedentari si au o alimentatie nesanatoasa;

- 13% sunt indiferenti la stilul lor de viata.
In ceea ce priveste vérsta, categoria oamenilor cu varste cuprinse intre 25-54
de ani este cea mai putin preocupata de stilul lor de viata. Principalul motiv il
reprezintd timpul, cei mai multi fiind angajati cu norma intreagd. Tot prin
intermediul website-ului au fost stranse peste 13.000 de voturi referitoare la
culoarea reprezentand stilul de viata al fiecaruia. In momentul actual, stilul de

viatd al romanilor este reprezentat prin peste 10 km de panglici colorate.

Concluzii

In lucrarea de fata au fost prezentate aspecte generale legate de modul de
proiectare al activitatilor de management in cadrul organizatiilor sociale. Intrucat
planificarea activitatilor de marketing reprezintd o necesitate in orice organizatie
nonprofit, autoarea a ales sd prezinte pe larg una dintre principalele componente ale
planului de marketing: programul de marketing. In acest sens au fost evidentiati pasii
necesari a fi parcursi in realizarea unui program de marketing social, precum si modul
in care acestia pot fi utilizati in relationarea cu segmentele tinta. Totodata a fost propus

un model al programului social in mediul online.
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In partea practica a lucrarii a fost analizatd eficienta componentei online a
programului social ”Programul pentru un stil de viata sanatos”. Rezultatele au aratat ca
organizatorii “Programului pentru un stil de viatd sdnatos” au urmarit pasii propusi in
sectiunea dedicata elaborarii programului de marketing online. Mai mult eficienta
programului a confirmat necesitatea urmaririi acestor etape si in viitoarele programe de

marketing social online
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