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Introducere

In ultimele decenii, organizatiile neguvernamentale au devenit un element vital in abordarea
problemelor sociale si in dezvoltarea comunitatilor. Pentru a-si atinge obiectivele si a obtine
sprijinul necesar, aceste organizatii trebuie sa-si promoveze activitdtile si sa atraga sustinerea
comunitatii. Astfel, importanta marketingului in promovarea ONG-urilor devine din ce in ce mai
evidenta.

Marketingul joaca un rol relevant in obtinerea succesului pentru organizatiile neguvernamentale,
dar si pentru indeplinirea activitatilor realizate de catre acestea. Succesul acestor organizatii este
evaluat in mare parte in functie de beneficiile aduse grupurilor-tinta, iar analiza se concentreaza
pe rezultatele si impactul pe termen lung.

In ziua de azi, existd un numar ridicat de grupuri care se confrunti cu situatii de excluziune sociala.
Aceasta realitate este rezultatul unor factori interni, precum si externi, inclusiv niveluri ridicate de
saracie, acces limitat la o educatie de calitate, deficiente privind informarea populatiei si, in
special, lipsa de implicare din partea statului, care ar putea avea un impact semnificativ in
remedierea situatiei.

Prezentul studiu vizeazd importanta marketingului pentru realizarea activitatilor unei organizatii
neguvernamentale care se ocupd de includerea sociald a tinerilor. In cadrul acestei lucrari, am
analizat opinia voluntarilor Asociatiei ,,Tara Tinerilor Uniti” privind promovarea asociatiei
folosind diferite mijloace, dar si importanta atragerii de noi sponsori cu ajutorul promovarii pentru
realizarea proiectelor pe care le desfagoard asociatia.

Alegerea acestei asociatii pentru realizarea studiului este legata de faptul cd Romania se confrunta
cu o situatie alarmanta In ceea ce priveste excluziunea sociald in rdndul tinerilor, mai ales in mediul
rural. Prin promovarea unei mai bune intelegeri a acestui fenomen, fiecare dintre noi poate
contribui la crearea unei societati mai incluzive prin initiative si actiuni concrete. De aceea,
consider ca rolul marketingului in ATTU este unul deosebit, fara de care asociatia nu ar avea
notorietatea pe care o are astdzi in randul cetétenilor.

Prezenta lucrare este structuratd in trei parti.

Prima parte prezintd aspectele teoretice privind marketingul, cu preponderentd marketingul
social, respectiv marketingul aplicat in cadrul organizatiilor neguvernamentale. De asemenea, sunt
prezentate notiunile teoretice privind organizatiile nonprofit, dar si rolul acestora in cadrul
societatii.
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Cea de-a doua parte oferd o prezentare detaliata a ATTU, incluzand informatii despre obiectul de
activitate, conducerea asociatiei, aspecte financiare relevante, precum si proiectele desfasurate
de-a lungul anilor. Totodata, sunt analizate: mixul de marketing, mediul de marketing din cadrul
asociatiei, precum si metodologia cercetarii cu privire la importanta marketingului in promovarea
ATTU, cu ajutorul chestionarului aplicat.

Partea a treia concretizeaza concluziile, recomandarile si limitele cercetarii care au aparut in urma
interpretarii datelor colectate.

Introduction

In recent decades, non-governmental organisations have become a vital element in tackling social problems
and developing communities. In order to achieve their goals and gain support, these organisations need to
promote their activities and attract community support. Thus, the importance of marketing in promoting
NGOs is becoming increasingly evident.

Marketing plays a relevant role in achieving success for non-governmental organisations, but also in
carrying out their activities. The success of these organisations is largely measured in terms of the benefits
they bring to their target groups, and the analysis focuses on long-term outcomes and impact.

Today, there are a large number of groups facing social exclusion. This is the result of internal as well as
external factors, including high levels of poverty, limited access to quality education, shortcomings in
public information and, in particular, a lack of state involvement, which could have a significant impact in
remedying the situation.

This study focuses on the importance of marketing for the implementation of the activities of a non-
governmental organisation dealing with the social inclusion of young people. In this work, we analyzed the
opinion of the volunteers of the United Youth Country Association regarding the promotion of the
association using different means, and the importance of attracting new sponsors with the help of promotion
for the realization of the projects that the association carries out.

The choice of this association for the study is linked to the fact that Romania is facing an alarming situation
in terms of social exclusion among young people, especially in rural areas. By promoting a better
understanding of this phenomenon, each of us can contribute to the creation of a more inclusive society
through concrete initiatives and actions. This is why I believe that the role of marketing in ATTU is a special
one, without which the association would not have the visibility it has today among citizens.

This paper is structured in three parts:

The first part presents the theoretical aspects of marketing, mainly social marketing and marketing applied
in non-governmental organisations. This chapter also presents the theoretical concepts of non-profit
organisations and their role in society.

The second part gives a detailed presentation of ATTU, including information about the object of activity,
the management of the association, relevant financial aspects, as well as projects carried out over the years.
The marketing mix as well as the marketing environment used within the association are also analysed.
This part also analyses the research methodology on the importance of marketing in promoting ATTU with
the help of the questionnaire applied.

The third part is concretized with the conclusions, recommendations and limitations of the research that
emerged from the interpretation of the collected data.
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PARTEA 1. Stadiul cunoasterii in domeniul studiat

1.1. Explicarea conceptelor din titlu
Principalele concepte cu care opereaza aceasta cercetare sunt:
Marketing

O definitie simpla, dar cuprinzatoare, pentru conceptul de marketing este cea a lui Michael Baker
(2003), conform careia acesta reprezinta ,,0 modalitate de actiune pentru a obtine rezultate pozitive
si de succes Intr-un mediu concurential .

Schiffman & Kanuk (1994) definesc acest concept in felul urmator: ,,identificarea nevoilor si
dorintelor pietelor-tinta, precum si obtinerea satisfactiei dorite intr-un mod mai eficient decat
concurenta”.

Promovare

Kotler & Armstrong (2008) argumenteaza faptul cd acest concept reprezintd unul dintre
componentele esentiale ale mixului de marketing si implica utilizarea diverselor instrumente si
metode pentru a comunica si a influenta grupul-tinta. Aceste instrumente includ: publicitatea,
vanzarile personale, relatiile publice si alte modalitati de comunicare care au rolul de a promova
produsele si serviciile organizatiei.

Organizatii neguvernamentale

Conform Ordonantei Guvernului cu privire la asociatii si fundatii (O.G. 26/2000), organizatiile
neguvernamentale reprezintd entitati juridice formate din persoane fizice care se angajeaza sa
desfasoare activitati in beneficiul general sau in interesul anumitor comunitdti locale, si, in niciun
caz, In scop personal.

1.2. Literatura de specialitate

1.2.1. Organizatiile nonguvernamentale. Aspecte teoretice
A. Sectorul nonguvernamental

Termenul de organizatie guvernamentald a fost introdus in Carta Organizatiei Natiunilor Unite
(ONU) pentru a distinge agentiile specializate interguvernamentale fatd de organizatiile private
internationale. In cadrul ONU, toate tipurile de organizatii private pot fi recunoscute ca organizatii
nonprofit. Acestea trebuie sa fie independente de autoritatile statului, sa nu fie afiliate politic si sa
nu aiba scop lucrativ (Willetts, 2002).

In calitate de componente esentiale ale activititii unei societiti, cercetarea sectoarelor din mediul
privat si public este esentiala pentru dezvoltarea economiei si a stiintelor politice. Cu toate acestea,
importanta acestor sectoare nu justifica faptul ca oamenii de stiintd din domeniul social neglijeaza
frecvent sectorul nonprofit. Abia la inceputul anilor 1970 a fost studiat sectorul neguvernamental,
in ciuda faptului ca organizatiile neguvernamentale existd de doud secole, iar majoritatea dintre
ele au fost fondate in acest secol.
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Sectorul nonprofit a adus numeroase contributii semnificative in dezvoltarea comunitétilor si in
crearea unui cadru de actiune pentru o varietate de probleme sociale, culturale, educationale si de
mediu. Acesta joacd un rol relevant in abordarea nevoilor sociale si in promovarea schimbarii
pozitive.

Sectorul
privat

Sectorul
public

Sectorul
organizatiilor
neguvernamentale

Societatea

Figura 1.1. Locul organizatiilor neguvernamentale intr-o societate

Sursa: Balogh, 2013

Termenul de organizatii neguvernamentale (ONGQ) este frecvent utilizat atat in practica interna, cat
si In cea internationala. Acesta se refera la grupurile formate sub forma asociatiilor de drept intern,
care au ca scop promovarea si protejarea intereselor morale, ideologice, culturale si, tot mai des,
economice si sociale. ONG-urile sunt larg raspandite si isi desfdsoara activitatea in diverse
domenii, avand un rol important in societate.

Conform definitiei structural-operationale propuse de Salamon & Anheier (1998), organizatiile
nonprofit sunt un ansamblu de entitati care trebuie sa impdartdaseasca anumite caracteristici-cheie,
respectiv sd fie:

1. Organizate-institutionalizate: Termenul ,,organizat” se refera la gradul de institutionalizare al
unei organizatii Intr-o anumitd masurd. Aceastd caracteristica poate indica faptul cd o organizatie
este oficial inregistratd sau ca o entitate neinregistrata demonstreaza ca are intalniri regulate, un
set de reguli si proceduri sau un nivel de permanenta in cadrul organizatiei.

2. Private: Ele sunt entitati distincte de sectorul guvernamental, fiind organizate Intr-un mod privat
si independent de controlul statului.

3. Fara scop lucrativ: Organizatiile nonprofit nu urmaresc obtinerea de profit si nu distribuie
profiturile catre proprietari sau directori, ci le reinvestesc in indeplinirea misiunii lor de baza.

4. Autoguvernate: Aceste organizatii sunt dotate cu propriul aparat intern de guvernare, avand
structuri si procese prin care se iau decizii si se administreaza activitatile lor.
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5. Voluntare: Implicd un grad semnificativ de participare voluntara, fie in functionare, fie in
gestionarea afacerilor organizatiei, evidentiind astfel implicarea activd a persoanelor care se
implica in activitdtile organizatiei nonprofit.

6. Nemisionare: Aceste organizatii nu 1si propun sa faca prozelitism sau sa promoveze o anumita
credinta religioasa. Ele se concentreaza in principal pe aspecte laice si nu au un caracter religios
explicit.

Astfel, activitatile desfasurate de catre ONG-uri nu trebuie sa fie subordonate Guvernului, dar nici
sd facd parte din mediul de afaceri. Ele pot desfasura activitdti variate, care pot fi puternic
mediatizate, fie discrete, si pot fi concentrare Intr-o varietate de domentii.

B. Finantarea sectorului neguvernamental

Organizatiile nonguvernamentale se confrunta cu provocarea de a obtine resursele necesare pentru
indeplinirea misiunii, respectiv. a obiectivelor. Structura veniturilor organizatiilor
neguvernamentale este mai complexa decat cea a organizatiilor cu scop lucrativ, avand in vedere
ca acestea trebuie sa isi finanteze activitatile fara a avea obtinerea de profit ca obiectiv principal.

In vederea obtinerii de finantare, organizatiile neguvernamentale se angajeaza in activitati de
strangere de fonduri (fundraising), explordnd diferite strategii pentru a atrage sprijin financiar.
Atragerea de fonduri reprezinta procesul de a-i convinge pe altii ca activitatea pe care o desfasoara
o organizatie nonprofit este semnificativd pentru comunitate, oferindu-le oportunitatea de a
contribui la cresterea organizatiei. Fundraising-ul este un proces inovator, dar si creativ, prin care
se incearca identificarea viitorilor parteneri si sponsori, care isi doresc sd se implice activ in
atingerea obiectivelor organizatiei respective (Pacesila, 2016).

Veniturile provin din diverse surse si pot fi clasificate in functie de (Anheier, 2005):

origine (sector public, individ, organizatie);

tip (monetar sau in naturd);

- intentie (transferuri, cum ar fi cadouri si subventii, alte tranzactii);
- formalitati (schimburi bazate pe contracte);

- surse (donatii, taxe, servicii auxiliare);

- restrictii (fonduri restrictionate sau nerestrictionate).

C. Rolul organizatiilor neguvernamentale intr-o societate

Societatea civila se referd la acea sfera a vietii sociale, caracterizata de initiative voluntare, care
functioneazd independent de interventia statului si care este reglementatd de norme si reguli
acceptate de comun acord. Aceasta este creatd in mod voluntar i autonom, avind o naturd
autosustenabila (Diamond, 1994).

Organizatiile nonprofit au o functie vitala in adresarea nevoilor comunitatii care nu sunt in
intregime acoperite de alte entitdti, fie din sectorul privat, ori public. Acestea promoveaza
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implicarea activa a populatiei in viata publica, crednd oportunitati in acest sens. Pentru realizarea
acestor obiective, ONG-urile 1si asuma diverse functii, precum:

Intermedierea relariei dintre cetdreni si autoritati. Exista douad obstacole principale in calea
cresterii participarii veritabile a bazei in politica de stat:

- dificultatea de a descentraliza procesul decizional la nivel de stat;
- lipsa competentelor si a valorilor necesare pentru acest tip de participare.

Sustinerea si promovarea participarii civice prin facilitarea integrarii sociale a cetatenilor.
o Asigurarea serviciilor cdtre comunitate.
e Promovarea si protejarea intereselor grupurilor locale.

Odata cu cresterea implicarii organizatiilor neguvernamentale in societate, rolul lor s-a extins
considerabil in asigurarea bunastarii populatiei. Pe masura trecerii timpului, aceste organizatii au
inceput sd actioneze In domenii in care statul nu era prezent sau nu intervenea. Relevanta activitatii
acestora a fost recunoscuta pe plan international, chiar si in tarile care erau 1n curs de dezvoltare
(Pacesila, 2016).

Prin implicarea lor in problemele sociale, politice sau de mediu, organizatiile neguvernamentale
au devenit actori-cheie, acestea aducand solutii la esecurile autoritatilor statului in diverse domenii.
Acestea sunt tot mai mult recunoscute ca un raspuns la fragilitatea institutiilor traditionale de a
face fata tuturor provocarilor. De asemenea, organizatiile nonprofit contribuie 1n mod semnificativ
la reducerea discrepantelor de oportunitati dintre cei avantajati si cei dezavantajati (Bebbington &
Farrigon, 1992).

La sfarsitul secolului al XX-lea, organizatiile neguvernamentale erau considerate principalele
mijloace pentru reducerea saraciei, dar si pentru Tmbundtdtirea bundstdrii sociale. Cresterea
semnificativda a numarului acestora este legatd de diminuarea rolului statului in economie.
In prezent, majoritatea acestor organizatii actioneaza in domenii care erau considerate exclusiv de
competenta statului, cum ar fi educatia (Edwards, 1995).

D. Managementul relatiilor organizatiilor neguvernamentale
Relatiile cu beneficiarii

In prezent, evolutia rapida a societitii, respectiv fenomenul de globalizare, impun organizatiilor
nonprofit necesitatea unei adaptdri rapide. Aceste organizatii nu isi pot indeplini cu succes
misiunea, respectiv, obiectivele, fard stabilirea unor relatii solide cu beneficiarii si viitorii
parteneri.

Printre principalele motive pe care le poate avea o organizatie pentru a-si dezvolta relatiile cu cei
din mediul extern se numara:

- atragerea de voluntari pentru realizarea activitatilor;
- obtinerea de resurse financiare;
promovarea proiectelor organizatiei.

Inca de la inceputul infiintdrii sale, una dintre relatiile fundamentale pe care o construieste
organizatia este cea cu beneficiarii activitatilor. Aceasta relatie se bazeaza pe interactiuni directe,
in care organizatia 1si propune sd raspunda tuturor nevoilor si dorintelor beneficiarilor.
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Pe langa satisfacerea nevoilor individuale sau colective ale beneficiarilor, relatiile cu acestia pot
contribui si la cresterea gradului de constientizare si responsabilitate in comunitate, incurajand
participarea civica si dezvoltand capacitati si competente in randul acestora.

Relatiile cu alte organizatii neguvernamentale

Colaborarea Intre organizatiile neguvernamentale reprezinta o alta relatie importanta, care poate
aduce numeroase beneficii pentru cei implicati. Aceasta colaborare le ofera o influentd mai mare
in rezolvarea problemelor sociale, putdnd aborda provocarile intr-o maniera mai cuprinzatoare.
De asemenea, organizatiile pot consolida vocea si reprezentarea sectorului nonprofit in fata
autoritatilor si mediului de afaceri.

Pe de alta parte, aceasta colaborare poate promova solidaritatea si coeziunea in cadrul sectorului
nonprofit, contribuind la construirea unui mediu favorabil pentru schimbul de idei si cooperare.
Prin construirea de relatii de incredere, acestea pot consolida si mai mult capacitatea lor de a face
fata provocadrilor si de a avea un impact semnificativ in societate.

Relatiile cu autoritatile publice

Colaborarea cu autoritatile publice constituie o modalitate de promovare a cetdteniei active, atat la
nivel national, dar si local. Aceastd forma de cooperare reprezinta o optiune in sprijinul dezvoltarii
societdtii civile si contribuie la crearea unui mediu propice pentru participarea cetdtenilor la
procesele decizionale.

De asemenea, aceastd colaborare poate genera schimbari tangibile la nivel local, abordand
problemele specifice ale comunitétilor si contribuind la cresterea calitdtii vietii cetatenilor. Prin
implicarea activa in procesele de planificare si implementare a proiectelor si programelor de
dezvoltare, acestea pot colabora pentru a identifica solutii inovatoare si sustenabile pentru
provocdrile sociale.

O serie de avantaje ale acestei cooperdri se poate concretiza in:
- participarea cetatenilor in procesul de decizie publica;

- Tmbunatatirea credibilitatii publice;

- eficientd si impact sporit ridicat;

- integrarea sociald a grupurilor defavorizate.

1.2.2. Marketingul organizatiilor nonguvernamentale. Aspecte teoretice

A. Aspecte teoretice privind marketingul

Pentru o definire si o intelegere cat mai precisd a conceptului de marketing social, trebuie sa ludm
in considerare cateva notiuni teoretice ale domeniului marketingului. ,,Marketingul reprezinta
totalitatea activitatilor, tehnicilor si metodelor utilizate pentru a studia cererile consumatorilor, dar
si pentru a satisface aceste cereri prin intermediul produselor si serviciilor” (Dexonline.ro, 2023).

Marketingul a aparut la mijlocul secolului XX in Statele Unite ale Americii ca rezultat al unor
factori care au favorizat dezvoltarea acestuia (Kotler, 1998).

Revolutia industriala a fost primul factor care a contribuit la aparitia conceptului de marketing,
deoarece a adus o crestere semnificativa productiei si o disponibilitate mai mare a produselor la
preturi accesibile pentru consumatori, schimband astfel raportul dintre oferta si cerere.
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De asemenea, schimbarile in stilul de viata si in conditiile de munca ale consumatorilor, impreuna
cu evolutiile demografice, au favorizat aparitia marketingului.

Pentru a desfasura procesul de marketing, este esential sa existe cel putin doud parti cu nevoi
nesatisfacute, iar apoi sd apara dorinta, dar si capacitatea de a le satisface. Comunicarea joaca un
rol crucial in acest proces, deoarece consumatorilor trebuie sa li se aducd la cunostintd despre
existenta produselor de care au nevoie. In cele din urma, schimbul de valoare intre ofertant si
consumator este esential in procesul de marketing, pentru multumirea celor doud parti implicate
(Kotler, 1998).

Conform lui Kotler (1998), marketingul este caracterizat ca un proces social, respectiv managerial
ce faciliteaza obtinerea bunurilor si serviciilor necesare de catre indivizi, prin intermediul ofertei,
schimbului, dar si a furnizarii produselor. Autorul subliniaza conexiunea stransa dintre marketing
si procesul de schimb comercial, urmarind satisfacerea nevoilor clientilor.

Marketingul este considerat una dintre disciplinele stiintifice ale managementului si organizatiei,
care se bazeaza pe cunostinte de conducere, psihologie, sociologie, dar si macroeconomie si care
existd intr-o organizatie indiferent de existenta unor departamente specifice de marketing,
deoarece, in primul rand, este o modalitate de gandire si de generare a diferitelor orientari in cadrul
unei organizatii (Zollondz, 2012).

In continuare, potrivit lui Zollondz (2012), notiunea de marketing presupune necesitatea unei baze
solide de cunostinte pentru orice persoand care se confrunta frecvent cu mecanismele de actiune
din acest domeniu.

Cu alte cuvinte, pentru a intelege si a aplica eficient principiile de marketing, este esential sa se
dobandeasca o Intelegere profunda a conceptelor specifice acestui domeniu. O baza coerentd de
cunostinte in marketing permite individului sd navigheze cu succes in acest domeniu, sd identifice
oportunitatile, sa dezvolte strategii corespunzatoare si sa ia decizii informate In ceea ce priveste
mixul de marketing.

B. Aspecte teoretice privind marketingul social

Conceptul de marketing social a fost introdus 1n literatura de specialitate de catre doi specialisti
americani, Kotler si Zaltman n 1971. Acestia au constatat cd principiile de marketing, initial
concepute pentru promovarea, dar si distribuirea produselor, pot fi adaptate si pentru a influenta si
promova idei. Kotler & Andreasen (1991) definesc marketingul social ca “elaborarea,
implementarea si controlul programelor care vizeaza promovarea atasamentului fata de o idee, o
cauza sau un comportament in randul grupurilor tinta “.

Marketingul social reprezintd o abordare strategicd pentru promovarea unor activitati care isi
propun sa schimbe sau sd mentind comportamentul oamenilor intr-un mod benefic, atat pentru
indivizi, cat si pentru societate. Cercetarea si evaluarea joacd un rol fundamental in fundamentarea
si Tmbunatdtirea procesului de marketing social.

1. ,, Marketingul social reprezinta o forma de interactiune umana axata pe indeplinirea nevoilor
prin intermediul unui proces de schimb” (Kotler, 1998);

2. ,,Marketingul este un domeniu de conducere strategica care implicd identificarea, analizarea si
indeplinirea nevoilor si cerintelor clientilor intr-un mod eficient si profitabil” (Verstage, 2005).
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Exista situatii In care marketingul social nu reuseste sa obtind rezultatele dorite. Dacd publicul
tintd nu percepe inca atitudinile si schimbdrile de comportament promovate ca fiind benefice,
acceptabile si realizabile, poate fi mai rezonabil si amanam dezvoltarea unei campanii de
marketing social in acest moment. In astfel de cazuri, este mai potrivit si ne concentrim pe
stabilirea unei relatii solide cu comunitatea si pe definirea unui obiectiv comun Tnainte de a
determina tipul de campanie de marketing social necesara.

in ceea priveste principalele domenii ale marketingului, obiectivul este Intotdeauna definit in
functie de comportamentele dorite, iar acest aspect distinge marketingul social de educatie. Prin
urmare, comportamentele vizate trebuie sa fie in mod constant asociate cu problemele curente ale
societatii, in vederea satisfacerii acestora.

Dintre dificultatile comune se pot mentiona urmatoarele:

- amenintari la adresa vietii sau securitatii (violenta in cadrul familiei, prevenirea accidentelor etc.);
- probleme de sanatate (precum diverse tipuri de cancer, HIV etc);

- impactul asupra mediului (poluarea, reciclarea, protejarea rezervatiilor naturale);

- participarea civica (actiuni de voluntariat etc.).

Principalele domenii 1n care activeaza marketingul social sunt: educational, cultural, sportiv,
politic, dar si ecologic (Andreasean, 2006) s.a.

In cadrul organizatiilor neguvernamentale, se incearca adoptarea unor variate abordari privind
problemele din cadrul activitatilor pe care le desfasoara. Printre aceste abordari regdsim recrutarea
voluntarilor in activitatile asociatiilor pentru a ajuta persoanele vulnerabile, prin distribuirea de
alimente si imbracaminte, precum si realizarea unor activitati educative cu acestia. Alta abordare
este conceptul de ,,advocacy”, deoarece majoritatea ONG-urilor folosesc activitati de acest fel
pentru sensibilizarea opiniei publice, dar si a autoritdtilor, prin organizarea de campanii de
constientizare, respectiv intalniri cu oamenii politici pentru obtinerea sprijinului necesar.

C. Marketingul organizatiilor neguvernamentale

Contributia majora a aplicarii marketingului poate fi identificatd ca un factor-cheie in succesul
organizatiilor nonprofit si a activitatilor acestora. Desi fac parte din institutiile societatii,
impreund cu institutiile traditionale, publice, militare, religioase si de invatamant, organizatiile
nonprofit se diferentiaza prin orientarea lor catre schimbare, promovarea incluziunii sociale si
lupta impotriva anomiei si izoldrii, fard a urmari obtinerea de profit.

Implementarea marketingului in cadrul organizatiilor nonprofit reprezinta o provocare complexa,
deoarece presupune, in primul rand, consolidarea legitimitatii lor si, in al doilea rand, nu exista
tehnici specifice, instrumente, metode sau surse eficiente de aplicare adaptate activitatilor
acestora.

Pentru a intelege aplicarea marketingului in sectorul nonprofit si rolul sau in obtinerea succesului,
este necesar sa privim in ansamblu societatea noastra. Fiecare perspectiva abordata aduce o
contributie in Intelegerea complexitatii si diversitatii acestei realitdti sociale. Astfel, sistemul
nonprofit este construit pe baza a patru elemente distincte:

1. empatia fatd de cei mai defavorizati si dorinta de a le oferi ajutor;

2. promovarea colabordrii si consolidarea comunitatilor locale prin schimbul de sprijin reciproc;

3. Imbunatitirea aspectelor politice si economice pentru a crea un mediu favorabil cauzei
sustinute;

4. partajarea intereselor comune si valorilor comune 1n cadrul comunitatii.
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Motivatiile celor care sunt implicati in prezent in sectorul nonprofit sunt reprezentate de interesele
lor personale.

La prima vedere, marketingul si obtinerea de profit par a fi doud concepte interdependente.
Cu toate acestea, s-a constatat ca marketingul are o utilitate si In cadrul organizatiilor nonprofit,
care se dedica altor scopuri in afara castigului comercial. Organizatiile nonprofit recurg la aplicarea
conceptului de marketing In vederea sporirii eficientei lor intr-un mediu concurential. Cu toate
acestea, la fel cum marketingul pentru bunurile de consum are particularitétile sale distincte fata
de cel industrial, marketingul ONG-urilor sau social prezinta propriile sale trasaturi. O modalitate
adecvata de a le identifica este prin analizarea celor patru P-uri ale mixului de marketing.

D. Sarcinile marketingului

Intrucat organizatiile neguvernamentale se diferentiazi de organizatiile de afaceri si cele publice,
marketingul n cadrul lor necesitd o intelegere profundd si detaliata. Astfel, prima sarcind a
marketingului este cunoasterea. Atat cercetatorii, cat si managerii din acest domeniu trebuie
sa se familiarizeze cu definitia, scopurile, rolurile si caracteristicile specifice ale organizatiilor
nonprofit. Pentru a intelege organizatia in ansamblul sau, este important sa se analizeze sectorul
in care activeaza, domeniul sdu de actiune, misiunea sa, publicul-tinta, strategiile, activitatile
desfasurate, rezultatele obtinute, satisfacerea nevoilor si evaluarea succesului si a eficientei
organizatiei.

Marketingul in cadrul organizatiilor neguvernamentale necesitd o abordare mai ampla decat
in cazul organizatiilor de afaceri. Chiar daca obiectivele nonprofit nu sunt legate de obtinerea
profitului, aceste organizatii au nevoie de resurse precum oameni, finantare si o imagine pozitiva
sau notorietate. Marketingul organizatiilor nonprofit se concentreaza pe obtinerea resurselor
necesare pentru organizatie, dar si pe satisfacerea publicului-tinta.

Planificarea strategica se situeazd intre cunoastere si executie. Aceasta reprezinta o abordare
riguroasd prin care se iau decizii si se stabilesc actiuni esentiale pentru a contura misiunea unei
organizatii, definind clar scopurile si obiectivele sale pentru viitor (Bryson, 1995).

Cunoasterea mediului este o conditie prealabild pentru succesul altor activitdti de marketing.
Cercetarea de piatd constd In: analizarea informatiilor referitoare la caracteristicile specifice
populatiei pe care asociatia are intentia de a o ajuta, evaluarea activitatilor desfasurate in societate,
intelegerea cererii clientilor, finantatorilor sau altor grupuri importante, precum si identificarea
oportunitatilor si constrangerilor prezente in mediul specific de activitate.

Ultima responsabilitate a marketingului in cadrul ONG-urilor este segmentarea, care incepe cu
grupul principal de clienti ai serviciului oferit si cu furnizorii de resurse ai organizatiei. In cele din
urma, asociatia va intelege mai bine consumatorii sdi directi si potentiali, precum si perceptiile
acestora despre ea. In literatura de specialitate privind marketingul organizatiilor
neguvernamentale din Roménia, se face o distinctie clard intre marketingul direct care se
concentreaza pe servicii, si marketingul indirect care pune accent pe membrii organizatiei.

E. Mixul de marketing in cadrul organizatiilor neguvernamentale

Potrivit cercetatorilor (Sereikiene-Abromaityte, 2013; Pruskus, 2015), mixul de marketing
reprezintd un instrument esential care ia in considerare toate aspectele referitoare la produse,
distributie, promovare si preturi pentru a satisface nevoile pietelor-tintd. Mai mult decat atat,
marketingul reprezintd o abordare complexa ce implica utilizarea diverselor strategii de mix de
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marketing in cadrul unei entitati care isi propune sa isi promoveze si sa 1si vanda produsele si
serviciile cétre clientii interesati. Acest concept a fost creat de catre Neil Borden (1964), de-a
lungul timpului fiind dezvoltat si de alti cercetatori, precum Mary Jo Bitner si Jerome McCarthy,
care au adus contributii semnificative la intelegerea si aplicarea acestuia.

In contextul organizatiilor neguvernamentale, acestea folosesc mixul de marketing mai mult
pentru a-si defini si promovare proiectele si activitatile Intr-un mod eficient, pentru a atrage
sustinatori, voluntari si finantdri, dar si pentru a-si atinge scopurile propuse. Aceasta implica
dezvoltarea si gestionarea adecvata a produselor si serviciilor oferite de organizatie, identificarea
canalelor de distributie potrivite, crearea si implementarea strategiilor de promovare si
comunicare, precum si stabilirea preturilor si politicii de finantare corespunzatoare.

Mixul de marketing in cadrul ONG-urilor poate fi adaptat in functie de specificul organizatiei
si de publicul tinta citre care se adreseaza. In acest sens, ONG-urile pot utiliza tehnici de marketing
social, de constientizare si implicare comunitard pentru a-si promova cauza si pentru a obtine
sprijinul si participarea activi a persoanelor interesate. In final, acest mix de marketing reprezinta
pentru organizatiile neguvernamentale o modalitate strategica de a-si maximiza impactul si de a-
si atinge obiectivele Intr-un mod eficient si sustenabil, In beneficiul comunitatii si cauzei pe care
o sustin.

In cadrul organizatilor neguvernamentale, cei 4 P ai mixului de marketing sunt adaptati intr-un
context specific, astfel:

Produsul. Acesta reprezinta un element fundamental al mixului de marketing si este considerat
inima marketingului de cétre specialisti (Haedrich & Tomczak, 1996; Gussek, 2013), deoarece
functionarea organizatiilor este conditionatd de existenta si calitatea produselor sau serviciilor
oferite. In ceea ce priveste ONG-urile, produsul reprezinti serviciile sau proiectele oferite
comunitdtii sau beneficiarilor. Acestea pot include initiative educationale, servicii de sanatate,
campanii de constientizare. Organizatiile neguvernamentale trebuie sd dezvolte si sd defineasca in
mod eficient produsele lor, luand in considerare nevoile si cerintele publicului tinta.

Pretul. In contextual ONG-urilor, “pretul” este asociat cu politica de finantare si sustenabilitate.
Aceasta implica strategii adecvate de colectare a fondurilor, sponsorizare si obtinere de granturi
pentru a acoperi costurile de functionare si a sustine activitatile organizatiei. Organizatiile
neguvernamentale pot oferi servicii sau produse la preturi reduse sau gratuite, in functie de
obiectivele si nevoile beneficiarilor.

Promovarea. Aceasta reprezintd cel mai important aspect al mixului de marketing in cadrul ONG-
urilor deoarece este principalul mod prin care opinia publica poate fi constientizatd cu privire la
pericolele actuale pentru care militeaza aceste organizatii. Acest “P”’ poate implica activitati de
relatii publice, campanii de marketing, utilizarea platformelor de social media prin care
organizatiile isi transmit mesajele catre cetateni.

Plasarea. Se referd la modalitatile prin care serviciile sau proiectele organizatiilor ajung la
beneficiari. Aceasta implica identificarea si dezvoltarea canalelor de distributie potrivite, stabilirea
parteneriatelor cu alte organizatii sau institutii relevante si crearea unei retele de colaborare si
distribuite eficient. ONG-urile trebuie sa asigure accesibilitatea si disponibilitatea serviciilor lor in
mod eficient si convenabil pentru beneficiari.

206



Public Administration Student Working Papers volumul 2 /2024

Plasare
sau
distributie

Proba fizica

Promovare Procese

Figura 1.2. Mixul de marketing al ONG-urilor
Sursa: Autorul, interpretare dupa Armstrong (2008)

Initial, mixul de marketing era format din cei 4P prezentati mai sus, dar, cu timpul, s-a observat
cd exista alte aspecte importante privind marketingul care trebuie luate in considerare, mai ales
in cazul organizatiilor nonprofit.

Cele 3 elemente suplimentare ale mixului de marketing sunt urmatoarele:

Personal. Oamenii reprezintd o resursa vitala in cazul ONG-urilor. Fara voluntarii din cadrul
organizatiei, implementarea activitatilor nu ar mai putea avea loc, respectiv impactul preconizat.

Procesul. Modalitatea prin care ONG-ul isi structureaza si administreaza activitatile. Este crucial
ca procesele sa fie eficiente si transparente pentru a asigura succesul organizatiei.

Proba fizica. Aceasta implicd utilizarea elementelor tangibile care sustin actiunile organizatiei,
precum site-urile web, postarile de pe retelele de socializare, rapoartele de activitate etc.

Extinderea mixului de marketing la cei 7P ajuta organizatiile neguvernamentale sd abordeze intr-
un mod mai eficient strategia de marketing si sa 1si dezvolte serviciile intr-un mod eficace.

F. Rolul retelelor de socializare in promovarea ONG-urilor

Marketingul cu ajutorul retelelor de socializare reprezintd o abordare modernd si extrem de
populard in randul tinerilor. Retelele de socializare au schimbat in totalitate abordarea
marketingului, permitdnd organizatiilor sa primeasca opinii, recomandari, dar si comentarii din
partea persoanelor interesate, contribuind la imbunatatirea serviciilor prestate. Totodata,
organizatiile reusesc sa acopere o arie mai mare a publicului prin intermediul platformelor de
socializare, astfel, activitatile desfasurate de catre acestia pot avea un impact mai ridicat
(Constantinides, 2014).

O strategie bine pusa la punct pentru folosirea retelelor de socializare poate aduce avantaje
semnificative pentru organizatiile non-guvernamentale, cum ar fi cresterea vizibilitatii,
atragerea de noi sustinatori, implicarea activa a comunitatii si obtinerea de fonduri pentru
realizarea activitatilor.
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Exista o varietate largd de retele de socializare disponibile pentru organizatiile neguvernamentale,
cum ar fi:

- platforme de interactiune sociald (Facebook, Instagram, Whatsapp, Telegram);
- platforme video (YouTube);

- platforme pentru recrutarea voluntarilor (Linkedln);

- aplicatii pentru blogging (Wordpress, Twitter).

Telegram MW 0.60%
Reddit W 0.60%
Discord W 0.60%
Snapchat W 0.70%
Pinterest M 2.90%
Facebook Messenger N 6.40%
Instagram 12.20%
TikTok FEEE . 14.30%
WhatsApp I 21.90%

Facebook NI 34.70%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 1.3. Cele mai utilizate platforme de social media in Romania in anul 2023
Sursa: Statista, 2023

Retelele de socializare au un impact extins si semnificativ nu doar in mediul online, ci si in
comportamentul si in viata offline a oamenilor. Potrivit rezultatelor unui sondaj global efectuat in
anul 2019 cu privire la utilizatorii de internet, majoritatea respondentilor au confirmat ca retelele
de socializare le-au oferit un acces imbunatatit la informatii, o comunicare mai usoara si o libertate
de exprimare ridicata.
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Figura 1.4. Numarul de persoane care pot fi atinse cu reclame online pe platformele de social media din Roméania
in anul 2023

Sursa: Statista, 2023
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Reclamele online sunt printre cele mai relevante In ceea ce priveste promovarea activitdtilor
desfasurate de catre o organizatie neguvernamentala. Cu ajutorul acestora, care pot fi difuzate
pe diverse platforme de

, creste capacitatea organizatiei de a atrage sponsori si parteneri, dar si implicarea mai multor
persoane de a sustine aceeasi cauza. Acestea pot informa si sensibiliza populatia cu privire la
problema sociala abordatd de organizatii, precum si la activitdtile desfasurate. Astfel, acestea
reprezintd o modalitate eficientd de a promova, dar si de a creste impactul organizatiilor
neguvernamentale in societate.

15.97 16.13

1548 15.76

2018 2019 2020 2021 2022 2023* 2024* 2025* 2026* 2027*

Figura 1.5. Numarul de utilizatori pe retelele de socializare din Roméania
Sursa: Statista, 2023

Privind graficul de mai sus, putem vedea o crestere constanta a numarului de utilizatori de retele
de socializare, ajungdnd la un numar impresionat in anul 2027.

In momentul de fata, peste 70% din populatia Roméniei, aproximativ 15 milioane de persoane,
folosesc retelele de socializare. Acest fapt se datoreaza procesului de digitalizare care a luat
amploare in Intreaga lume, iar pandemia a amplificat acest proces aflat in continud dezvoltare.
Majoritatea organizatiilor nonprofit isi concentreaza activitatile de promovare pe platformele de
social media pentru atingerea obiectivelor privind aceastd politicd. Datorita acestei cresteri a
numarului de utilizatori, organizatiile ar putea fi mult mai vizibile in rdndul cetdtenilor prin prisma
faptului ca proiectele desfasurate vor avea un impact asupra unui numar mai ridicat de persoane.

PARTEA a II-a. Contributii personale
2.1. Prezentarea situatiei concrete. Prezentarea Asociatiei Tara Tinerilor Uniti

2.1.1. Profilul si obiectul de activitate

Asociatia Tara Tinerilor Uniti (ATTU) este o organizatie neguvernamentald ce desfasoara
activitdti in interes general, Infiintatd in anul 2014, caracterizatd prin diversitate de actiune si

orientatd catre categorii sociale defavorizate (Asociatia Tara Tinerilor Uniti, 2023).

In toti cei 9 ani de activitate, asociatia a promovat educatia in mediul rural in peste 30 de localitati
defavorizate, situate in 15 judete din Romania, unde a contribuit la educarea copiilor, dar si la
orientarea profesionala a tinerilor. De asemenea, a incheiat parteneriate cu universitati din

Bucuresti, prin care studentii isi pot desfasura stagiul de practica, peste 50 de parteneriate cu
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diverse institutii, si @ implementat numeroase proiecte, numarul beneficiarilor trecand de 10.000
(Asociatia Tara Tinerilor Uniti, 2023).

Obiectivul principal al ATTU consta in sprijinirea grupurilor vulnerabile din comunitate, prin
activitati educationale, sociale si culturale (Asociatia Tara Tinerilor Uniti, 2023).

Beneficiarii ATTU sunt copii din familiile defavorizate, elevi si tineri profesionisti, alte organizatii
neguvernamentale, institutii publice, precum si studenti aflati in stagiul de practica (Asociatia Tara
Tinerilor Uniti, 2023).

2.1.2. Campanii i proiecte

In cadrul ATTU, se organizeaza patru proiecte importante n fiecare an, asa-zisele campanii, unde
voluntarii asociatiei aleg o localitate defavorizata din mediul rural si se implica activ Tn sprijinirea
tinerilor cu situatii sociale precare, prin intermediul unor activitati sociale si educative pentru
integrarea mai usoara a acestora in societate. De asemenea, asociatia incurajeaza si voluntariatul
in randul tinerilor, dandu-le sansa sa se implice n proiectele asociatiei. Printre activitatile ATTU
se afla organizarea unor dezbateri pe diverse teme precum: prevenirea violentei, discriminarea,

educatie pentru sanatate, educatie civica, ecologizare etc. (Asociatia Tara Tinerilor Uniti, 2023).

Prima campanie realizata de asociatie se intituleaza ,,Pastele faptelor bune* si are loc in preajma
sarbatorilor pascale. In cadrul acestui proiect, voluntarii desfasoara ateliere pe diferite teme

educationale, precum educatia ecologica si protectia mediului, dar si responsabilitatea sociala.

A doua campanie se realizeaza in fiecare an de Ziua Copilului, numindu-se ,,Zambete si raze de
soare®, unde copiii primesc diferite daruri (rechizite, alimente), dar acestia sunt intdmpinati de

voluntari si cu jocuri si ateliere creative din diverse domenii educationale.

Cea de-a treia campanie, ,,Suna clopotelul®, se deruleaza cu ocazia inceperii anului scolar, n luna
septembrie, iar pe langa atelierele derulate cu tinerii, scopul acestei campanii este de a imbunatati

conditiile de invatare ale copiilor din scoala, prin schimbarea mobilierului scolar.

Si, nu in ultimul rand, ultima campanie anuald, dar care este cea mai importantd, are loc in
apropierea Craciunului, de unde vine si numele ,,Pe urmele lui Mos Craciun®, fiind cea mai
complexa campanie realizatd de catre asociatie, unde copiii primesc cadouri cu: haine groase,

rechizite, dulciuri, dar si produse de igiena.

2.1.3. Particularitati privind resursele financiare si umane

ATTU nu dispune de o sursd stabild de venituri, deoarece aceasta se bazeazd pe donatii si
sponsorizari. Acest aspect poate duce la fluctuatii privind nivelul de finantare, deoarece reprezinta

o provocare in asigurarea stabilitatii financiare, dar si in planificarea activitatilor.
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Figura 2.1. Partenerii ATTU
Sursa: autorul, pe baza informatiilor furnizate de ATTU

Principalele surse de venit ale asociatiei sunt (Asociatia Tara Tinerilor Uniti, 2023):

donatiile Tn bunuri sau servicii;
transferurile bancare;
parteneriatele ncheiate cu institutii din mediul financiar, precum Banca Transilvaniei;
cotizatiile membrilor;
3,5% din impozitul pe venit al persoanelor fizice;
20% din impozitul pe venit al intreprinderilor;
sponsorii asociatiei (Cora-Alexandriei, Dedeman, Bosch, Renault Roménia, Autonom, Gemini
Solutions etc.)
accesarea de fonduri guvernamentale prin diferite proiecte;
colectarea de donatii cu ajutorul urnei mobile amplasate in mai multe centre comerciale din capitala;
platforma Galantom.
Tabel 2.1. Bilant ATTU pe ultimii 6 ani

Anul Venituri Cheltuieli Excedent
din activititile pentru activitati
fara scop patrimonial fara scop patrimonial
2017 37.997 36.804 1.193
2018 277.407 263.932 13.484
2019 45.875 42.004 3.871
2020 52.840 44,501 8.339
2021 144.049 110.505 33.544
2022 194.568 188.480 6.082

Sursa: interpretarea datelor de catre autor (Asociatia Tara Tinerilor Uniti, 2023)

Resurse umane

ATTU a fost infiintatd de catre 3 membri fondatori, conform statutului asociatiei, acestia fiind:

Dragoi Stelian, Arsene Mihaita si Ceacu Diana.
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n prezent, asociatia are un numar de 50 de voluntari, dintre care 9 au functii de conducere, iar
restul detin functii de executie. De asemenea, in fiecare an, datorita acordurilor cu diverse
universitati din tard, asociatia primeste in practica studenti pentru realizarea stagiului de practica.
Voluntari asociatiei sunt recrutati prin diferite moduri, precum:

- promovarea anunturilor de recrutare pe retelele de socializare;

- postarea anunturilor pe platformele de joburi,

- recomandari din partea voluntarilor activi.

Printre principalele modalitati de atragere a voluntarilor in asociatie regasim urmatoarele:
- posibilitatea de a aduce schimbari in rdndul comunitatilor defavorizate;

- certificatul de voluntariat, care este recunoscut pe piata muncii;

- participarea la cursuri interne (oportunitati de dezvoltare personala si profesionala);

- premierea implicarii si performantei in voluntariat (Gala Premiilor ATTU);

- Pparticiparea la evenimente de promovare a asociatiei;

- participarea in campaniile anuale.

2.1.4. Mediul de marketing al Asociatiei Tara Tinerilor Uniti
A. Clienti.

Principalii clienti al asociatiei se impart in trei categorii: beneficiari directi, beneficiari indirecti
si voluntari.

Beneficiarii directi: tinerii care traiesc in zonele defavorizate din mediul rural, care primesc direct
serviciile si suportul oferit de catre ATTU. Asociatia lucreazd pentru satisfacerea nevoilor si
cerintelor acestor beneficiari, oferindu-le servicii cu specific social, precum orientare in cariera,
activitati educative, ecologice sau cultural-artistice, dar si sprijin material. ATTU a avut peste
10.000 de beneficiari directi prin cele 60 de proiecte pe care le-a derulat n cei 9 ani de activitate.

Beneficiarii indirecti: persoanele care pot fi influentate pozitiv/negativ de activitatile si impactul
asociatiei. In acest grup pot fi incluse familiile si prietenii beneficiarilor directi, dar si societatea,
in general.

Voluntari: persoanele care se implicd in mod voluntar in cadrul asociatiei, oferindu-si timpul
pentru a contribui la cauza asociatiei. Dintre acesti voluntari fac parte si practicantii care isi
desfasoara stagiile de practicd la ATTU.

B. Furnizori

Furnizorii ATTU reprezinta entitatile sau persoanele care furnizeaza resurse, produse sau servicii
necesare pentru desfasurarea activitatilor. Printre acesti furnizori se numara:

Finantatori: persoane fizice sau juridice care ofera asociatiei resursele financiare si alte forme de

sprijin pentru realizarea activitatilor. Persoanele fizice isi pot directiona impozitul pe venit in
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fiecare an catre asociatie prin formularul 230. De asemenea, in schimbul donatiilor, persoanele
juridice vor fi promovate de catre ATTU prin afisarea logo-ului in postari pe social media, ori prin

participarea reprezentatilor acestora in proiectele ATTU.
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Figura 2.2 Sponsorii ATTU

Sursa: autorul pe baza informatiilor furnizate de ATTU

In ceea ce priveste categoriile de furnizori ai asociatiei, putem mentiona urmatoarele categorii:

- furnizori de transport: AUTONOM

- furnizori pentru promovare: TVR2, A7TV

- furnizori de energie: ENGIE

- furnizori de servicii de telecomunicatii: DIGI

De asemenea, ATTU are sprijinul si autoritatilor locale, precum: Primaria Sectorului 3 si Primaria
Municipiului Bucuresti.

C. Concurenti

Deoarece ONG-urile urmaresc in principal sd aducd beneficii comunitdtii in conformitate cu
misiunea si obiectivele lor, conceptul de concurentd nu poate fi aplicat in sensul traditional al
termenului. ATTU nu are o concurenta directa cu un anumit ONG, competitia cu celelalte asociatii
poate fi in legatura cu fondurile disponibile pentru proiecte, obtinerea sponsorizarilor sau privind
reputatia si impactul social pe care il are in comunitate.

Dintr-o alta perspectivd, prezenta mai multor organizatii neguvernamentale care promoveaza
initiative similare cu ATTU nu reprezintd o competitie, ci o contributie valoroasa si relevanta
asupra societatii.

2.1.5. Mixul de marketing al Asociatiei Tara Tinerilor Uniti

Mixul de marketing reprezintd ansamblul instrumentelor utilizate de catre o anumitd organizatie
pentru atingerea obiectivelor de marketing pe piata in care activeaza.

Politica de produs

Aceasta politicd in cadrul unui ONG se referd la serviciile oferite de asociatie in scopul atingerii
obiectivelor sale. Chiar daca termenul de ,,produs“ este adesea asociat cu bunuri materiale, in
cazul ATTU, el include activitatile si campaniile pe care asociatia le realizeaza in cadrul zonelor
defavorizate.
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Printre ,,produsele” ATTU, regasim cele 4 mari proiecte anuale, in care voluntarii asociatiei ofera
cadouri copiilor si desfasoara activitati educative cu acestia. De asemenea, in apropierea
sarbatorilor, asociatia oferd imbracaminte, produse de igiend si alimente unor familii defavorizate
din diferite zone alte tarii. Totodata, incepand cu anul 2023, pentru persoanele din afara asociatiei
se vor organiza cursuri de prim-ajutor contra cost de catre voluntarii interni.

Politica de pret

Fiind o organizatie neguvernamentald, ATTU nu are ca principal scop realizarea de profit, ci
servirea comunitatii si a cauzei sociale pe care o sustine. Astfel, asociatia nu percepe taxe pentru
serviciile pe care le presteaza, acoperind costurile prin diferite mijloace, cum ar fi:

Sponsorizari si parteneriate: prin intermediul partenerilor asociatiei, dar si cu ajutorul persoanelor
fizice, ATTU reuseste sd atinga un buget optim pentru activitati, dar si pentru intretinerea sediului
asociatiei. Totodatd, o sursd de venit stabild pentru organizatie reprezintd redirectionarea
impozitului anual din partea cetatenilor, dar si a organizatiilor private.

Donatii: urnele mobile ale asociatiei reprezinta o sursa de venit pasiva, acestea fiind amplasate in
mai multe centre comerciale din Municipiul Bucuresti, unde oamenii pot dona o suma de bani.

Incepand cu anul acesta, ATTU va realiza cursuri de prim-ajutor cu ajutorul voluntarilor interni
acreditati pentru persoanele din exteriorul asociatiei, fiindu-le perceputa o taxa de participare,
lucru ce va aduce un venit in plus asociatiei.

Totodata, voluntarii trebuie s@ plateasca o cotizatie lunard, aceasta fiind principala sursa de venit
aATTU.

Prin urmare, pretul va dobandi o semnificatie simbolicd si nu va mai fi evaluat in termeni
cantitativi. Conform cercetatorilor Peattie & Peattie (2008), in acest domeniu pretul este
reprezentant de un cost psihologic care reflectd efortul implicat de actiunile si activitdtile
desfasurate 1n acest domeniu.

Politica de distributie

In cadrul ATTU, politica de distributie reprezinti strategiile si tacticile utilizate pentru a se asigura
ca serviciile prestate ajung la publicul-tintd, respectiv beneficiari intr-un mod eficient.

Cu ajutorul retelelor de socializare (Facebook, Instagram, TikTok), reclamelor online, articolelor
de presa si aparitiilor TV, informatiile despre activitatile asociatiei ajung catre populatie, avand un
impact semnificativ asupra lor. De asemenea, in randul beneficiarilor, acestea ajung la tineri prin
intermediul campaniilor desfasurate in teren.

Politica de promovare

Pentru a asigura eficienta politicii de promovare a ATTU, este necesara o planificare si
implementare consecventa. Un prim pas in acest proces este stabilirea unor obiective adecvate,
care trebuie sa fie realiste si masurabile pentru a permite evaluarea lor ulterioara, respectiv
comparatia cu rezultatele.

Printre obiectivele urmarite de Asociatia Tara Tinerilor Uniti privind politica de promovare se numara:

- cresterea numarului de urmaritori pe retelele de socializare: prin organizarea de giveaway-uri in
colaborare cu partenerii ATTU in apropierea sarbatorilor, dar si organizarea de campanii
interactive cu publicul;

- cresterea prezentei In sfera media prin aparitia la emisiuni televizate (cel putin 3 emisiuni in anul
2023), precum si promovarea asociatiei prin diferite articole si bloguri cu ajutorul echipei de PR;
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- definitivarea si promovarea website-ului reprezintd un obiectiv cu importantd majora pentru
ATTU, deoarece are un potential ridicat de a creste vizibilitatea brandului asociatiei. Promovarea
acestuia se va realiza cu ajutorul reclamelor online.

in momentul de fati, ATTU desfisoard 2 campanii de promovare cu ajutorul departamentului de

marketing:

Meet the team. Aceastd campanie are rolul de a prezenta membrii asociatiei pe platformele de

social media prin prezentarea saptamanala a cate unui departament din cadrul ATTU.

Zile de weekend cu ATTU. Scopul acestei campanii este de a promova diverse activitati pentru

timpul liber dedicate publicului-tinta, la interval de 2 sdptamani, pe retelele de socializare.

Procedura de promovare a celor 4 campanii anuale ale ATTU se realizeaza prin respectarea unei

serii de pasi importanti pentru Indeplinirea scopului asociatiei:

- anuntarea campaniei cu minim 15 zile inainte, prin intermediul retelelor de socializare;

- generarea saptamanald de continut referitor la donatii si eforturile asociatiei;

- trimiterea comunicatelor de presa catre partenerii media, cu minim 10 zile Tnainte de ziua
campaniei,

- colectarea live a informatiilor din teren in ziua campaniei si incarcarea continutului pe social
media;

- anuntarea oficiala a incheierii campaniei;

- transmiterea de comunicate de presa pentru finalul campaniei.

Toate aceste actiuni au fost realizate cu sprijinul sponsorilor si partenerilor. ATTU reprezintd un
brand care isi propune implementarea unui nou concept in randul populatiei privind incluziunea
sociala a tinerilor defavorizati. In timp ce multi dintre noi suntem familiarizati cu acest concept
din punct de vedere teoretic, asociatia isi aduce contributia in mod practic pentru acesti tineri.

2.2. Scopul si obiectivele cercetarii

Scopul cercetarii este de a investiga importanta marketingului online (si mai ales a retelelor
sociale), in promovarea ATTU si in atragerea de voluntari pentru organizatie.

Tn acest context, obiectivele specifice ale cercetirii sunt:
1. identificarea principalelor motive pentru care tinerii aleg sa desfasoare activitati de voluntariat
in ONG-uri, precum Asociatia Tara Tinerilor Uniti;

2. stabilirea modalitatilor prin care activitatea de promovare in mediul online duce la cresterea
numarului voluntarilor;

3. determinarea principalelor modalitati de informare a voluntarilor privind activitatea
desfasurata de ONG.

De asemenea, au fost formulate si cateva ipoteze ale cercetarii ce vor fi analizate in urma
rezultatelor obtinute prin prezenta lucrare:

1. Ipoteza 1. Principalele motive pentru care voluntarii aleg sa colaboreze cu ATTU sunt dorinta
de a sprijini persoanele din zonele defavorizate si acumularea experientei
profesionale.

2. Ipoteza 2. Cu cat ATTU este mai prezenta in mediul online prin intermediul postarilor pe retele
de socializare/streaming video, cu atat creste numarul de voluntari ai asociatiei.

3. Ipoteza 3. Parteneriatele strategice reprezinta principalul mijloc prin care voluntarii afla de
existenta §i de proiectele desfasurate de catre asociatie.

215



Public Administration Student Working Papers volumul 2 /2024

2.3. Metodologia cercetarii
2.3.1. Alegerea metodelor de cercetare

In concordanta cu obiectivele anticipate, prezenta lucrare este fundamentatd pe doua metode de
cercetare, acestea fiind:

- analiza documentelor;
- sondajul de opinie, ce are ca instrument de cercetare chestionarul.

Aceste doud instrumente sunt cele mai eficiente in evidentierea obiectivelor definite in lucrare,
dar, Tn mod special, contribuie la confirmarea, sau dupa caz, respingerea ipotezelor de cercetare.

Potrivit lui Sandor (2002), analiza documentelor reprezintd o strategie utilizatd pentru a obtine
informatii atunci cand nu avem posibilitatea de a accesa direct un fenomen sau de a intervieva
persoanele implicate. Aceastd metoda poate fi utilizatd atat pentru colectarea datelor cantitative,
cat si pentru cele calitative, in functie de modul in care este implementatd. Analiza documentelor
oferd o abordare larga si accesibild pentru a investiga o varietate de obiective si ofera un nivel
abordari, deoarece in cadrul studiului pe care l-am realizat am consultat numeroase carti de
specialitate si articole stiintifice privind domeniul marketingului, dar si in ceea ce priveste
marketingul organizatiilor neguvernamentale.

De asemenea, am optat pentru utilizarea chestionarului ca instrument de cercetare in elaborarea
acestui studiu datorita faptului ca este des intalnit Tn randul cetatenilor, fiind un instrument familiar,
1ar participantii sunt receptivi si predispusi sa participe, avand in vedere cd este un proces rapid de
completare. Acest instrument I-am folosit pentru testarea ipotezelor, reprezentand un instrument
de cercetare util pentru studiul efectuat.

2.3.2. Esantionarea

Grupul-tinta al acestui studiu este reprezentat de catre voluntarii din cadrul ATTU, respectiv
studentii care se afla in practica de la Facultatea de Administratie si Management Public (FAMP).

Chestionarul a fost intocmit cu ajutorul platformei www.isondaje.ro, distribuit cu ajutorul retetelor
de socializare Whatsapp si Facebook, iar acesta contine 19 intrebdri inchise pentru a explora in
detaliu subiectele de interes ale lucrarii, fiind distribuit in rdndul voluntarilor/practicantilor din
cadrul ATTU. Din cele 19 intrebari elaborate, existd 6 intrebari de identificare, cu scopul de a
colecta informatii despre mediul de provenienta al respondentilor, precum varsta, genul, ocupatia,
vechimea in asociatie, dar si functia pe care o ocupa in cadrul acesteia.

Excluzand intrebarile referitoare la identificare, celelalte 13 intrebari au fost grupate in functie de
ipotezele propuse, astfel incat sd poata fi testate intr-un mod corespunzator:

Ipoteza 1: este verificata prin intrebarile 7, 8, 9
Ipoteza 2: este verificata prin intrebarile 11, 12, 13, 14, 15
Ipoteza 3: este verificata prin intrebarile 10, 16, 17, 18

Acesta a fost aplicat in perioada 01.03.2023-30.04.2023 unui esantion format din 50 de
respondenti, cu varste cuprinse intre 18 si 45 de ani, dintre care doar 47 de persoane s-au aratat
dornice si completeze sondajul. Intrucdt am aplicat chestionarul tuturor voluntarilor ATTU,
esantionarea a fost una exhaustiva.
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Cea mai comuna varstd a respondentilor este cuprinsd in intervalul 18-24 fiind aleasa de 46.8%
(22 respondenti), iar 42.6% (20 respondenti) dintre voluntari Incadrandu-se intre 25-34 de ani.
Intr-un procent scizut se afla cei cu varste cuprinse intre 35-44 ani, respectiv 8.5% (4 respondenti),
precum si 2.1% (1 respondent) avand peste 45 de ani.

Tabel 2.2. Intrebarile de identificare ale respondentilor

18-24 ani: 22 respondenti (46.8%)

25-34 ani: 20 respondenti (42.6%)

35-44 ani: 4 respondenti (8.5%)

Peste 45 de ani: 1 respondent (2.1%)
Urban: 38 respondenti (80.9%)

Rural: 9 respondenti (19.1%)

Feminin: 31 respondenti (66%)

Masculin: 16 respondenti (34%)

Student: 21 respondenti (44.7%)

Angajat: 26 respondenti (55.3%)

Sub 6 luni: 14 respondenti (29.8%)
Vechimea in cadrul asociatiei 6-12 luni: 9 respondenti (19.1%)

Peste 12 luni: 24 respondenti (51.1%)
Manager: 1 respondent (2.1%)
Coordonator departament: 8 respondenti (17%)
Voluntar: 27 respondenti (57.4%)
Practicant: 11 respondenti (23.4%)

Sursa: prelucrarea datelor de catre autor pe baza chestionarului aplicat

Varsta

Mediul de provenienti

Genul

Ocupatia actuala

Functia in cadrul ATTU

Mediul de provenienta este preponderent urban, respectiv 80.9% (38 respondenti) au ales aceasta
variantd, iar 19.1% (9 respondenti) alegdnd mediul rural. Totodatd, din numadrul total al
participantilor la chestionar, un procent de 66% (31 respondenti) este reprezentant de genul
feminin, fatd de un procent mult mai mic de 34% (16 respondenti) acesta reprezentand genul
masculin.

Privind ocupatia actuald a participantilor la acest studiu, un procent de 55.3% (26 respondenti) au
un loc de munca, in timp ce 44.7% (21 respondenti) detin ocupatia de student.

Pe langa aspectele precizate anterior, pentru a intelege nivelul de implicare si angajament al
membrilor, i-am distribuit pe respondenti in functie de vechimea lor in cadrul asociatie. Astfel,
peste jumatate dintre acestia, respectiv 24 respondenti (51.1%) au o vechime de peste 12 luni in
cadrul asociatiei. Totodata, aproape o treime dintre voluntari, 14 respondenti (29.8%), au aderat la
asociatie in ultimele 6 luni. Si nu in ultimul rand, 9 respondenti (19.1%) au o vechime cuprinsa
intre 6-12 luni.

Privind functiile din cadrul asociatiei, aceasta este condusa de cdtre un manager reprezentand 2.1%
(1 respondent) din resursa umana. In cadrul asociatiei exista 8 departamente, conduse de citre 8
coordonatori acestia reprezentdnd 17%. Cel mai mare numar de respondenti este reprezentat de
catre voluntari Intr-un procent de 57.4% (27 respondenti). De altfel, 23.4% (11 respondenti) au
ales optiunea conform careia acestia sunt practicanti in cadrul asociatiei.

2.4. Analiza datelor

In aceasta parte a lucrarii am analizat intrebirile prin care am testat cele 3 ipoteze de cercetare.
In ceea ce priveste ipoteza 1 (Principalele motive pentru care voluntarii aleg si colaboreze cu
ATTU sunt dorinta de a sprijini persoanele din zonele defavorizate si acumularea experientei
profesionale), aceasta a fost testatd prin intrebdrile 7-9 pe care le voi analiza 1n continuare.
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Din punct de vedere al principalelor motive care i-au motivat pe respondenti sa fie voluntari in
cadrul ATTU, un procent de 19,7% (34 respondenti) au ales ca motive principale pentru implicarea
in activitatile asociatiei (oportunitatea de a ajuta persoanele defavorizate, respectiv sansa de a fi
impliniti pe plan personal). Al treilea motiv, ales de 14% dintre acestia (24 respondenti) este
constituit din oportunitatea de a lega noi prietenii. Pe locul patru se situeaza contributia la crearea
unei lumi mai bune, acest motiv fiind ales de 13,3% (24 respondenti).

Urmadtoarele 2 locuri sunt ocupate de 2 motive relevante pentru cei care isi cautd un job, acestea
fiind dezvoltarea pe plan profesional ales de un procent de 11% dintre voluntari (19 respondenti),
respectiv oportunitatea de a-si creste bagajul de cunostinte ales de 11,3% (16 respondenti).

Ultimele motive sunt reprezentate de corectarea nedreptatilor n societate, un motiv suficient de
bun pentru 6,9% (9 respondenti), ultimul fiind ales doar de 6% (11 respondenti) acesta
reprezentand oportunitatea de a-si creste sansele de angajare.

20% 20%

13%

110/

Figura 2.3. Principalele motive pentru care voluntarii au ales sa faca parte din ATTU
Sursa: autorul pe baza raspunsurilor la sondajul de opinie

6%

14%

Pentru a ajuta persoanele din zonele defavorizate
Voluntariatul ma face sa ma simt implinit
BN Oportunitatea de a-mi face noi prieteni
I S: contribui la crearea unei lumi mai bune
I Fot s3 ma dezvolt pe plan profesional
I Cportunitatea de a-mi creste bagajul de cunostinte
I Pentru a ajuta |a corectarea nedreptatilor
BN Pentru a-mi creste sansele de angajare

In urma analizei privind evaluarea activitatii ca voluntar ATTU pe o scald de la 1-5 (foarte mici
masura-foarte mare masurd), In ceea ce priveste utilitatea acesteia in gasirea unui loc de munca
bine platit pe viitor, a rezultat cd 36% (17 respondenti) au ales optiunea ,,in foarte mare masura“,
respectiv 26% (12 respondenti) alegdnd optiunea ,,in mare masurd“, acestia considerand ca
activitatea ATTU este extrem de utild in obtinerea unui loc de munca.

De asemenea, 28% (17 respondenti) au apreciat aceasta activitate (intr-o oarecare masurd), aspect
care indicd impactul activitatilor asociatiei in gasirea unui loc de munca.

Doar 4% dintre voluntari (2 respondenti) au ales ,,intr-o micd masurd®“, respectiv 6% (3
respondenti) optiunea ,,intr-o foarte mica masura®, exprimand ca activitatea lor in cadrul asociatiei
are o influenta redusa asupra gasirii unui loc de munca bine platit.

Prin analizarea acestor date putem observa ca respondentii au evaluat activitatea ca voluntar in
cadrul ATTU, in medie, Intr-o masura destul de mare (3.81 pe o scald de 1 la 5) ca fiind utila pe
plan profesional, ceea ce sugereazd ca majoritatea voluntarilor cred ca implicarea lor in aceste
activitati le poate aduce beneficii.
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Figura 2.4. Importanta activitatii de voluntar in cadrul ATTU in gasirea unui loc de munca
Sursa: interpretarea proprie a autorului

In ceea ce priveste recompensele obtinute in urma activititii desfisurate in cadrul ATTU, s-a
concluzionat ca 28.9% dintre respondenti (37 respondenti) care au raspuns acestui sondaj au fost
de parere ca zambetul de pe chipul copiilor este principalul beneficiu in randul voluntarilor,
rezultat care sugereaza impactul pozitiv al acestora in viata copiilor ajutati.

Pe locul doi se afla participarea la cursuri si traininguri, raspuns ales de 19.5% (25 respondenti),
urmat de invitatiile la evenimentele culturale mentionata de 14.8% dintre acestia (19 respondenti),
aspecte care sugereaza oportunitatea pe care o ofera asociatia voluntarilor de a dobandi abilitati pe
plan profesional, dar si de a participa la diverse evenimente. De asemenea, 19 respondenti (14.8%)
au ales ca au primit ,,premii in cadrul Galei ATTU®, ceea ce aratd ca munca si contributia acestora
a fost apreciata in cadrul asociatiei.

Urmadtoarele recompense mentionate sunt adeverinta de voluntariat aleasd de 12,5% (16
respondenti), precum si teambuildingul mentionat de catre 9.4% (12 respondenti).

Se poate observa ca recompensa principald, dar si cea mai semnificativa pentru voluntarii ATTU,
este satisfactia de a aduce bucurie pe chipurile copiilor ajutati.

30% 29%
25%
20%
20%
i 15% 15%
15%
13%
10% 9%
5% .
0%
Zambetul de pe Participarea la Premii in cadrul Invitatii la Adeverinta de Teambuilding
chipul copiler cursuri si Galel ATTU evenimente voluntanat
ajutati de ATTU traininguri culturale

Figura 2.5. Recompensele obtinute in urma activitatii din cadrul ATTU

Sursa: interpretarea datelor de catre autor pe baza chestionarului aplicat
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In concluzie, participarea activd a respondentilor la acest chestionar, cu ajutorul metodelor de
distribuire mentionate, sustine intr-o mare masurd ipoteza 1 propusa in acest studiu. Aceasta
sustine cd retelele de socializare au un rol semnificativ in cresterea numarului voluntarilor prin
intermediul informatiilor referitoare la activitatile desfasurate de catre ATTU.

In ceea ce priveste ipoteza 2 (Cu cit ATTU este mai prezentd in mediul online prin intermediul
postarilor pe retele de socializare/streaming video, cu atdt creste numdarul de voluntari ai
asociatiei), aceasta a fost testatad prin intrebdrile 11-15 pe care le voi analiza in continuare.

In urma analizei referitoare la perceptia respondentilor cu privire la platformele de social media
prin care acestia urmdresc cel mai des postdrile ATTU, s-a concluzionat cd un procent de 38.9%
(42 respondenti) dintre persoanele care au rdspuns acestui chestionar au fost de parere ca Instagram
este cea mai urmarita platforma de catre voluntari, urmata indeaproape de Facebook, aceasta fiind
mentionata de 37% (40 respondenti).

Pe locul trei se situeaza LinkedIn, aceasta fiind aleasd de 13.9% (15 respondenti), aspect care
sugereazd cd un segment minoritar, dar semnificativ, dintre respondenti preferd sd primeasca
actualizdri despre activitatea asociatiei prin intermediul acestei platformei axate pe mediul
profesional. In continuare, 7.4% dintre respondenti (8 respondenti) urmiresc postarile ATTU pe
Youtube, iar doar 2.8% (3 respondenti) pe TikTok.

Astfel, interpretarea acestor date releva ca platforma de social media cea mai importanta pentru
urmadrirea postarilor ATTU este Instagram, urmata de Facebook indeaproape.

Instagram 30%

Facebook 37%

TikTok . 3%

Figura 2.6. Platformele de social media prin care voluntarii urmaresc activitatea ATTU

Sursa: prelucrarea datelor de catre autor pe baza chestionarului aplicat

In urma analizei referitoare la activitatea ATTU pe retelele de socializare in decursul unei luni, s-a
constatat ca un procent de 51.1% (24 respondenti) au considerat cad asociatia are in medie Intre
6-10 postari pe platformele de socializare intr-o lund. Aceasta proportie semnificativa sugereaza
ca ATTU mentine o prezenta activa in mediul online, furnizand informatii relevante pentru publicul
tinta.

In acelasi timp, 23.4% dintre voluntari (11 respondenti) au rispuns ci asociatia are intre 1-5 postari
intr-o lund, indicand o frecventa mai redusa. Pe de altd parte, 10.6% (5 respondenti) au considerat
ca ATTU realizeaza intre 11-15 postari intr-o luna.

in plus, 12.8% (6 respondenti) au considerat ci ATTU are peste 15 postiri pe retelele de socializare
in decursul unei luni, aspect ce denota faptul cd ATTU este foarte activa in mediul online. Si nu in
ultimul rand, 2.1% (1 respondent) nu a putut oferi un raspuns clar sau nu a stiut sa raspunda la
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intrebarea referitoare la frecventa postarilor ATTU pe platformele de social media in decursul unet
luni.

In concluzie, raspunsurile oferite de voluntari reprezintd opiniile lor personale, interpretarea
acestor date sugerand ca majoritatea respondentilor considera ca ATTU creeaza intre 6-10 postari
lunar, evidentiind o prezenta regulata si constanta pe retelele de socializare.

60%
51%
50%

40%

30%
23%
20%

13%
1%

10%
0% I
1-5 postari B-10 postari 11-15 postari Peste 15 postari Nu stiu/Nu raspund
Figura 2.7. Postérile ATTU pe retelele de socializare in decursul unei luni

Sursa: interpretarea proprie a autorului pe baza chestionarului aplicat

Dupa ce am aflat principalele modalitati de promovare in randul voluntarilor, precum si retelele
de socializare prin care acestia urmdresc activitatea ATTU, am decis sa aflim in ce mdsura
promovarea de pe social media a contribuit la cresterea numarului de voluntari, pe o scald de la 1
la 5.

Putin sub jumatate, respectiv 43% (20 respondenti), au considerat cd promovarea de pe retelele de
socializare este foarte importantd pentru cresterea numadarului de voluntari. De asemenea, un
procent de 34% (16 respondenti) au considerat-o importantd intr-o mare masurd, toate acestea
sugerand faptul ca activitatea ATTU din mediul online a avut un impact semnificativ.

In ceea ce priveste proportiile mai mici, 17% (8 respondenti) au mentionat ca promovarea a avut
o contributie medie, in timp ce doar 4% (2 respondenti) au considerat ca aceasta a avut un impact
intr-o masura mica, respectiv 2% (1 respondent) dintre cei chestionati intr-o foarte mica masura.

Raspunsul mediu al acestei evaludri este de 4.11 (pe o scald de la 1 la 5), ceea ce indica ca
promovarea de pe social media a avut un impact semnificativ in cresterea numarului de voluntari.
Astfel, putem ajunge la concluzia ca promovarea de pe platformele de social media a jucat un rol
esential 1n atragerea si implicarea voluntarilor in cadrul ATTU.
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Figura 2.8. Impactul promovarii de pe social media in atragerea voluntarilor

Sursa: interpretarea proprie a autorului pe baza chestionarului aplicat

In ceea ce priveste numirul voluntarilor inregistrati in ultimele 6 luni, in urma promovirii din
mediul online a campaniilor organizate de ATTU, s-a constatat cad un procent de 29.8% (14
respondenti) au indicat cd in acest interval au fost inregistrati intre 1-4 voluntari 1n asociatie.
Totodata, 27.7% (13 respondenti) au mentionat cad numarul de voluntari Inscrisi a fost cuprins intre
5-10. Doar un procent de 10.6% (5 respondenti) au rdspuns ca in acest interval au fost inscrisi
peste 10 voluntari.

Pe de altd parte, 31.9% (15 respondenti) nu au putut oferi un raspuns clar sau nu au stiut numarul
de voluntari inregistrati in urma promovarii online a campaniilor.

Astfel, aceste rezultate sugereaza ca promovarea in mediul online a avut un impact pozitiv in
atragerea de voluntari in cadrul asociatiei. Chiar daca exista o parte dintre respondenti care nu au
putut oferi informatii precise, procentul considerabil de respondenti care au raportat inregistrarea
unui numar semnificativ de voluntari indica eficienta campaniilor de promovare din mediul online.

1-4 30%

28%

Peste 10 1%

Nu stiu/Nu raspund 329

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 5%
Figura 2.9. Numarul de voluntari Inscrisi 1n asociatie 1n ultimele 6 luni dupa cunostintele membrilor

Sursa: interpretarea proprie a autorului pe baza chestionarului aplicat
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In urma analizei efectuate cu privire la opinia voluntarilor la atingerea numirului optim de
voluntari in ultimele 6 luni in cadrul ATTU, procentul celor care au fost de acord ca s-a atins un
numdr semnificativ de voluntari a fost de 63.8% (30 respondenti), pe cand doar 12.8% (6
respondenti) au considerat ca nu s-a atins un numar optim de voluntari in ultimele 6 luni.

Pe langa aceste raspunsuri, un procent de 23.4% (11 respondenti) nu au putut oferi un raspuns clar,
deoarece unii voluntari fac parte din asociatie de o perioadad scurtd de timp, acestia neavand
cunostinte precise cu privire la acest aspect.

Prin urmare, majoritatea respondentilor au considerat ca s-a atins un numar optim de voluntari,
ceea ce sugereaza cd numarul acestora este adecvat si corespunde nevoilor si obiectivelor ATTU.

64%

Da
B Nu
I Mu stiu/Nu raspund

Figura 2.10. Opinia voluntarilor privind numarul de voluntari din cadrul ATTU din ultimele 6 luni

Sursa: prelucrarea datelor de catre autor pe baza chestionarului aplicat

In ceea ce priveste ipoteza 3 (Parteneriatele strategice reprezintd principalul mijloc prin care
voluntarii afld de existenta si de proiectele desfisurate de catre asociatie), aceasta a fost testata
prin intrebarile 10, 16, 17, 18 pe care le voi analiza In continuare.

In urma analizei referitoare la principalele modalititi de promovare prin care voluntarii au aflat de
activitatea ATTU, s-a constatat ca Facebook este cea mai importantd modalitate de promovare,
aceasta fiind aleasa de un procent de 28% (33 respondenti). Acest rezultat cd majoritatea
voluntarilor au aflat despre activitatea ATTU prin intermediul acestei platforme de socializare
avand o influentd puternicd. Pe locul doi, mentionatd de 24% (28 respondenti) se situeaza
Instagram, urmata de Feedback-ul de la prieteni aleasd de 19% (22 respondenti), aspect care
sugereaza cd recomandarile primite de la cunostinte au jucat un rol relevant in atragerea acestora
ca voluntari.

Urmaétoarele modalitdti de promovare mentionate sunt Partenerii ATTU, varianta aleasa de 8% (9
respondenti), urmata de Linkedln mentionatd de 7% (8 respondenti), respectiv Website ales de 3%
(4 respondenti). Totodata, alte canale de promovare mentionate include urna mobila mentionata
de 4% (5 respondenti), afise/bannere de 3% (3 respondenti), si nu in ultimul rand Mass-media si
TikTok ambele fiind alese de un procent de 2% (2 respondenti).
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Figura 2.11. Principalele modalitati de promovare a activitatilor ATTU

Sursa: interpretarea proprie a autorului pe baza chestionarului

Conform datelor obtinute, 63.8% (30) dintre respondenti considerd ca au observat o crestere a
numarului de sponsori datoritd activitatii din mediul online, ceea ce sugereaza ca promovarea si
implicarea ATTU pe platformele de social media au avut un impact pozitiv in obtinerea de sprijin
financiar din partea sponsorilor. Acest rezultat indicd eficacitatea strategiilor de promovare online
adoptate de asociatie in atragerea de sponsori, precum si consolidarea parteneriatelor cu acestia.

In contrast, un procent mai mic de 6.4% (3 respondenti) nu au observat o crestere semnificativa a
sponsorilor, deoarece in opinia acestora, promovarea online nu a avut impactul asteptat, ori alte
canale de promovare s-au dovedit mai eficiente.

Totodata, 29.8% (14 respondenti) nu au putut oferi un raspuns clar privind cresterea numarului de
sponsori in cadrul asociatiei. Acest aspect poate indica fie o lipsd de cunostinte sau implicare
directd in activitdtile de promovare online ale ATTU, fie o lipsa de acces la informatiile relevante
referitoare la evolutia numarului de sponsori.

In concluzie, majoritatea respondentilor au observat o crestere a numarului de sponsori in ultimele
6 luni ca urmare a activitatii din mediul online, reflectind succesul strategiilor de promovare
adoptate de asociatie pe platformele de social media. Cu toate acestea, existd si un procent
minoritar, dar nesemnificativ din punct de vedere al raspunsurilor.
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Figura 2.12. Evolutia numarului de sponsori in ultimele 6 luni

Sursa: interpretarea proprie a autorului pe baza chestionarului aplicat

In ceea ce priveste atragerea de sponsori si parteneri ca urmare a proiectelor si programelor
desfasurate de catre ATTU, s-a constatat faptul ca un numar mare de respondenti au fost de acord
ca aceste proiecte au atras noi sponsori, astfel un procent de 38% (18 respondenti) au ales optiunea
in foarte masura, respectiv 40% (19 respondenti) au ales optiunea in mare masurd. Acest procent
semnificativ sugereaza faptul cd activitatile desfasurate au reusit sd ii impresioneze si sd 1i
convinga pe viitori parteneri sd contribuie pentru misiunea asociatiei.

Totodata, un procent de 17% (8 respondenti) au considerat ca activitatile au avut un impact mediu
alegand optiunea intr-o oarecare mdsurd, iar in ceea ce priveste procentele mai mici, doar 4% (2
respondenti) au considerat ca acest impact are un impact nesemnificativ.

In final, putem concluziona ci raspunsul mediu de 4.13 la aceasti intrebare realizati pe o scali de
evaluare de la 1-5, indicd faptul ca activititile ATTU au avut un impact relevant in atragerea
sponsorilor si partenerilor, ceea ce sugereaza calitatea acestor activitati care au reusit sa castige
increderea si sprijinul acestora. Aceste rezultate pozitive demonstreaza eficienta strategiilor si
eforturilor depuse de asociatie pentru a-si extinde reteaua de sustindtori si de a obtine sprijin
financiar in continuarea misiunii sale.

40%
40% 2 5%
5%
30%

25%

20%
17%

0%
0% o=
1 - In foarte mica méasura 2 3 4 5 - In foarte mare masura

Figura 2.13. Impactul proiectelor desfasurate de ATTU in atragerea numarului de sponsori

Sursa: interpretarea proprie a autorului pe baza chestionarului aplicat
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In ceea ce priveste contributia partenerilor educationali, 72% (34 respondenti) considera ca acestia
au avut o contributie majora, selectdnd variantele in mare masura si in foarte mare masura.

Pe de alta parte, 19% (9 respondenti) dintre voluntari au mentionat ca partenerii educationali au
avut o contributie medie, in timp ce 4% (2 respondenti) au considerat ca impactul a fost intr-o mica
masura, respectiv 4% (2 respondenti) intr-o foarte mica masura.

Raspunsul mediu al acestei evaluari pe o scald de la 1-5 este de 3.96, aspect care sugereaza
contributia pozitiva a partenerilor educationali pentru cresterea numarului de resurse umane din
ATTU.

40%

36%

35%

0%

25%

20% 19%

1 - Tn foarte mica masurd 2 3 4 5 - In foarte mare masur3
Figura 2.14. Contributia partenerilor educationali la cresterea voluntarilor ATTU

Sursa: interpretarea datelor de catre autor pe baza chestionarului aplicat

In concluzie, partenerii strategici contribuie la cresterea numarului de voluntari, dar nu reprezinta
principala modalitate prin care voluntarii afla de existenta ATTU.

De asemenea, in urma experientei de voluntar in cadrul ATTU, toti respondentii au afirmat ca vor
recomanda cu siguranta si altor persoane sa faca parte din asociatie.

PARTEA a III-a. Concluzii si recomandari

3.1. Concluziile cercetarii

Voluntarii care realizeazd activitati pentru persoanele defavorizate se confrunta cu numeroase
provocdri de-a lungul timpului, din cauza neimplicarii statului, dar si a mentalitatii cetdtenilor care
trec cu vederea problemele majore ale acestor grupuri de oameni. Astfel, in prezent, atragerea
persoanelor spre a face voluntariat in cadrul organizatiilor neguvernamentale este din ce n ce mai
dificila, mai ales daca organizatiile nu isi promoveaza intr-un mod eficient.cauza pe care o sustin

Consider ca, prin aplicarea celor doud instrumente de cercetare: chestionarul si analiza
documentelor, obiectivele specifice pentru aceastd lucrare au fost atinse cu succes. Aceasta
concluzie deriva dintr-o analizd meticuloasa si o interpretare a datelor obtinute in cadrul acestei
lucrari.

In cadrul acestui studiu au fost elaborate trei ipoteze, dintre care doud s-au confirmat, iar cea de-
a treia s-a invalidat.
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Astfel, prima ipoteza conform careia voluntarii aleg sa colaboreze cu ATTU sunt sprijinirea
persoanelor defavorizate, respectiv acumularea experientei profesionale, se valideazd 1in
conformitate cu argumentele prezentate anterior in analiza datelor.

In urma cercetarii, s-a constatat ci cele mai importante motive pentru care voluntarii aleg s se
inscrie in ATTU sunt implinirea personald datoritd voluntariatului, sansa de a ajuta persoanele
defavorizate, oportunitatile de a lega prietenii, dar si dezvoltarea pe plan profesional. De asemenea,
a rezultat cd principalele recompense pe care acestia le primesc in cadrul asociatiei sunt
participarea la diverse cursuri, precum si fericirea copiilor dupa activitatile desfasurate. Totodata,
majoritatea voluntarilor au fost de acord ca experienta lor in cadrul ATTU 1i va ajuta sa isi gaseasca
un loc de munca bine platit.

A doua ipoteza care este investigatd in cadrul acestei cercetari, privind importanta activitatii
ATTU in mediul online pentru atragerea unui numar mare de voluntari, implicd sondajul care
cuprinde cinci intrebari, iar raspunsurile oferite sunt necesare verificarii acesteia.

Pentru a-si putea desfasura activitatile cat mai eficient, organizatiile neguvernamentale au nevoie
de resurse umane pentru implementarea acestora. In aceasti categorie se afla si ATTU, iar pentru
a atrage cat mai multi voluntari, aceasta este din ce in ce mai activa pe retelele de socializare,
Instagram si Facebook cele mai urmadrite, acestea fiind cele mai alese modalitdti de promovare de
catre voluntari. De asemenea, o altd modalitate de promovare eficienta este feedback-ul oferit
prietenilor si cunostintelor pe care le au voluntarii asociatiei.

In urma activitatii ATTU in mediul online, majoritatea respondentilor au mentionat cd asociatia
are un numar de 6-10 postari in decursul unei luni, ceea ce semnifica o activitate medie.

Majoritatea respondentilor au fost de acord ca aceasta promovare in mediul online, pe care
asociatia o realizeaza, contribuie intr-un mod relevant la cresterea numarului de voluntari: astfel
facand o medie, s-a constatat ca, in ultimele 6 luni, au fost inregistrati 5 voluntari.

Astfel, a doua ipoteza, conform careia activitatea ATTU de pe retelele de socializare contribuie
la cresterea numarului de voluntari in cadrul acesteia, se confirma pe baza analizei prezentate
anterior.

A treia ipoteza, fiind ultima ipoteza din cadrul acestei cercetari, conform careia parteneriatele
strategice reprezinta principalul mijloc prin care voluntarii afla de existenta ATTU, respectiv
activitatile desfasurate de cétre aceasta, se invalideaza, deoarece in rezultatele colectate a reiesit
faptul ca voluntarii nu aleg sa desfdsoare activitdti in cadrul asociatiei prin intermediul
parteneriatelor strategice pe care aceasta le-a incheiat (sponsori si parteneri educationali), ci prin
prezenta asociatiei pe retelele de socializare sau prin intermediul retelei de cunostinte.

Astfel, datoritd prezentei asociatiei de pe social media, numarului de urmadritori si frecventei
postarilor, ATTU a reusit sd ajungd la un numar de 50 de voluntari. Chiar dacd aceasta beneficiaza
de practicanti prin intermediul parteneriatelor cu universitati, cei mai multi dintre acestia aleg sa
pardseasca asociatia dupa ce isi incheie stagiul de practica

3.2. Recomandari

In urma analizei rezultatelor acestei cercetdri, precum si pe baza concluziilor obtinute, voi propune
unele recomandari pentru ATTU, care are ca misiune incluziunea sociala a grupurilor defavorizate
din Romania, cu preponderentd tinerii din localitatile subdezvoltate.

Astfel, chiar daca numarul de postari pe care le distribuie asociatia in decursul unei luni este unul
optim, consider ca asociatia ar trebui sd decurga la o promovare platita pentru a ajunge la o audienta
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cat mai ridicata. Prin alocarea unui buget semnificativ pentru aceasta promovare pe social media,
ATTU ar putea obtine o vizibilitate sporitd in randul tuturor utilizatorilor, lucru ce ar crea
oportunitati in atragerea unui numdr mai mare de sustindtori, voluntari, dar si posibili parteneri
pentru asociatie.

O alta recomandare ar fi prezenta asociatiei pe platforma TikTok, care a devenit una dintre cele
mai utilizate platforme de socializare n randul tinerilor, iar aceastd prezentd va putea creste
constientizarea tinerilor, dar si a persoanelor adulte, privind problemele cu care se confrunta
grupurile defavorizate, precum lipsa accesului la educatie, igiend sau sandatate.

De asemenea, ATTU ar trebui sd colaboreze cu alte asociatii care au acelasi obiect de activitate,
precum World Vision Romania. Astfel, asociatia ar putea organiza un proiect mai mare privind
numarul de beneficiari, dar si organizarea mai multor activitati cu ajutorul voluntarilor celor de la
WVR. Totodatd, WVR are o experientd vastd pe plan mondial in ceea ce priveste tinerii
defavorizati, aspect care va putea ajuta in imbunatatirea campaniilor.

O ultimd recomandare ar fi cresterea numarului de campanii anuale, lucru ce ar putea spori
vizibilitatea asociatiei. Chiar dacd ATTU are o imagine buna in judetele invecinate cu Municipiul
Bucuresti, asociatia ar trebui sa pund mai mult accent In ajutorarea locuitorilor din zone mai
indepartate, pentru a fi mult mai recunoscuta la nivel national. De asemenea, Tnainte de organizarea
acestor campanii, ar trebui sa existe un dialog mai eficient cu autoritatile locale privind activitatile
care se vor desfasura, deoarece, de multe ori, asociatia se loveste de reticenta acestora privind
ajutorul in organizarea acestor campanii. Prin organizarea acestor activitdti in mai multe judete,
ATTU si-ar putea extinde reteaua de sponsori si parteneriate cu autoritdtile publice de la nivel
national, atrdgdndu-le atentia, dar si cu organizatiile din mediul de afaceri.

3.3. Limitele cercetarii

In cadrul realizarii acestui studiu, am intalnit anumite limite si constrangeri de care trebuie sa se
tina cont la interpretarea rezultatelor chestionarului, precum si la concluzii.

Una dintre limite ar fi faptul ca unii dintre voluntari nu sunt activi de multa vreme in cadrul
asociatiei, astfel cd acestia nu sunt la curent cu toate informatiile necesare pentru realizarea acestei
cercetdri. O mare parte dintre acestia sunt studenti care 1si desfasoara stagiul de practica, avand o
vechime de 6-12 luni, precum si alti voluntari inscrisi in ultimul an.

Inca o limita ar putea fi legata de perioada de aplicare a chestionarului, care a fost una indelungat,
respondentii nefiind dornici sa rdspunda de la bun-inceput din proprie initiativa, iar la insistentele
ulterioare a existat posibilitatea ca acestia sd nu fi fost in totalitate sinceri in oferirea raspunsurilor,
ci mai degraba obligati sa faca acest lucru.

O alta limita este legata de metodologia acestei cercetari. In cadrul acesteia, am folosit metode de
cercetare de tip cantitativ, ele oferind avantaje privind obtinerea datelor numerice, dar si realizarea
unei analize statistice. Totusi, o metodologie de cercetare calitativa ar fi permis examinarea
detaliatd a experientelor individuale ale voluntarilor.
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ANEXE

ANEXA 1
STRUCTURA CHESTIONARULUI

Stimate Domnule sau Doamna,

Numele meu este Ciocazan Robert-Valentin, student la Facultatea de Administratie si Management
Public din cadrul Academiei de Studii Economice din Bucuresti, dar si voluntar in cadrul
Asociatiei Tara Tinerilor Uniti.

Raéspunsurile vor fi confidentiale si anonime, acest chestionar fiind folosit in scop academic. Prin
completarea acestui chestionar va dati acordul de a participa la acest studiu.

Va rog sa acordati citeva minute din timpul dumneavoastrd pentru a completa urmatorul
chestionar.

1. Virsta:

sub 18 ani
18-24 ani
25-34 ani
35-44 ani
peste 45 de ani

O

Mediul de provenienta:

urban
rural

Genul:

masculin
feminin
nu raspund

Ocupatia actuala:

elev/a
student/a
angajat/a
somer/a

ooonQo s 0O« 0oy OOoao

Care este vechimea ta in cadrul asociatiei?

sub 6 luni
6-12 luni
peste 12 luni

Oo0no o

Care este functia pe care o ocupi in ATTU?

practicant

voluntar

coordonator departament
angajat

manager

0 B Y I I
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Care sunt motivele pentru care ai ales sa faci parte din ATTU? (raspunsuri multiple)

pentru a ajuta persoanele din zonele defavorizate
pentru a-mi creste sansele de angajare
voluntariatul ma face sd ma simt implinit
oportunitatea de a-mi face noi prieteni

pentru a ajuta la corectarea nedreptatilor

sa contribui la crearea unei lumi mai bune
oportunitatea de a-mi creste bagajul de cunostinte
pot sa ma dezvolt pe plan profesional

altele

Ooooooooog

8. In ce misuri consideri cii activitatea ta ca voluntar ATTU te va ajuta si gisesti un loc
de munca bine plitit pe viitor? (pe o scala de evaluare de la 1-5)

1-in foarte mica masura
2-in mica masura
3-Intr-o oarecare masura
4-in mare masura

5-in foarte mare masura

9. Ce fel de recompense ai obtinut in urma activititii desfisurate in cadrul ATTU?
(raspunsuri multiple)

teambuilding

invitatii la evenimente culturale

participarea la cursuri si traininguri

premii in cadrul Galei ATTU

zambetul de pe chipul copiilor ajutati de ATTU
adeverintd de voluntariat

altele

Ooooogon

10. Care sunt principalele modalitati de promovare prin care ai aflat de activitatea ATTU?
(raspunsuri multiple)

]

Facebook
Instagram

TikTok

LinkedIn

Feedback de la prieteni
Reclame TV/Radio
Urna mobila
Afise/Bannere
Mass-media
Website

Altele

ooooooooogao
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11. Care sunt platformele de social media pe care urmariti cel mai des postarile ATTU?
(raspunsuri multiple)

Instagram

Facebook

LinkedIn

YouTube

TikTok

Nu stiu/Nu raspund

Nu urmaresc activitatea ATTU

Ooooooon

12. Cat de des posteazid ATTU pe retelele de social media in decursul unei luni? (intrebare
optionala)

O 1-5 postari

O 6-10 postari

O 11-15 postari

[0 Peste 15 postari

[0 Nu stiu/Nu raspund

13. In ce masura promovarea de pe social media a contribuit la cresterea numarului de
voluntari? (pe o scala de evaluarea de la 1-5)

1-in foarte mica masura
2-in mica masura
3-intr-o oarecare masura
4-in mare masura

5-1n foarte mare masura

14. in urma promovirii in mediul online a campaniilor ATTU, cati voluntari au fost
inregistrati in ultimele 6 luni dupa cunostintele tale?

O 1-4

O 5-10

O peste 10

0 nu stiu/nu raspund

15. Consideri ca s-a atins un numér optim de voluntari in ultimele 6 luni in asociatie?
O da

0 nu
O nu stiu/nu raspund
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16. Consideri ca in ultimele 6 luni s-au observat cresteri ale numérului de sponsori ca
urmare a activitatii din mediul online?

O da
0 nu
0 nu stiu/nu raspund

17. in ce misuri proiectele si programele desfasurate (in teren) de catre ATTU au dus la
atragerea de noi sponsori si parteneri? (pe o scala de evaluare de la 1-5)
1-in foarte mica masura
2-in micd masura
3-intr-o oarecare masura
4-in mare masura

5-in foarte mare masura

18. in ce misuri partenerii din mediul educational au contribuit la cresterea numirului de
voluntari? (pe o scala de evaluare de la 1-5)

1-in foarte mica masura
2-in mica masura
3-intr-o oarecare masura
4-in mare masura

5-in foarte mare masura

19. in urma experientei tale de voluntar din cadrul asociatiei ai recomanda altor persoane
sa faca parte din ATTU?

O da
O nu
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ANEXA 2
ORGANIGRAMA ATTU

CEO

Chief Executive Officer

ClO

Comisia de disciplina Chief Information Offcer

DEPARTAMEMNNTUL DEPARTAMENTUL DEPARTAMENTUL
SOCIAL EDUCATIONAL MARKETING

DEPARTAMENTUL
RESURSE UMANE

DEPARTAMENTUL DEPARTAMENTUL DEPARTAMENTUL

JURIDIC ADMINISTRATIV si IT ORGANIZARE
EVENIMENTE
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ANEXA 3

VOLUNTARII ATTU
1 Arpasanu Evelina Voluntar EDU Workshop
2 Arsene Mihaita Voluntar Organizare
3 Asan Andreea Voluntar Organizare
4 Avramescu lonut Trainer Board
5 Baluta Giovani Voluntar Organizare
6 Bajan Irina Facilitator clasa EDU Workshop
7 Carapcea Andreea Voluntar EDU Workshop
8 Ciocazan Robert Manager Administrativ
9 Clisu Andrei Manager Marketing
10 | Costea loana Voluntar Asistent EDU Primar
11 | Doicescu Mihaela Asistent PR Marketing
13 | Drdgoi Stelian Presedinte Fondator
14 | Drdgut luliana Facilitator clasa PMO/Colaborator Edu Primar
15 | Filip Gabriela Manager Edu Primar
16 | Gabor Andreea Asistent Manager Board
17 | Galit Roxana Silvia Asistent Resurse Umane Resurse Umane
18 | Georgescu Alexandru Voluntar Organizare
19 | Georgescu Dariana Voluntar Edu
20 | Ghenea Maria Coordonator PR Marketing
21 | Ghizdavet lonut (Andu) Fotograf Foto/Colaborator Edu W
22 | Ivan Beatrice Asistent PMO PMO
23 | lJicu Ana-Maria Facilitator clasa EDU Primar
24 | Lepadatu Andreea Voluntar
25 | Manea Valentin Manager in supervizare Organizare
26 | Marianciuc Ruxandra Voluntar/ Failitator clasa Administrativ/ Colaborator Edu Primar
27 | Mazilu Elena-Catalina Asistent Social Media Marketing
28 | Neagu Mihaela Facilitator clasa EDU Workshop
29 | Nistor Andreea Annemarie Coordonator Social Media Marketing
30 | Pesamosca Renatto Fotograf Foto/Video
31 | Popa Ana-Maria Manager Resurse Umane Resurse Umane
32 | Popescu Cosmina Asistent Marketing Marketing
33 | Popovici Geanina Daniela Voluntar Organizare
34 | Rasca Ana Maria Manager EDU Workshop
35 | Raceanu Alexandru Voluntar Asistent Juridic
36 | Sava Andrada-Larisa Voluntar Asistent Organizare
37 | Savu Andreea-Beatrice Voluntar Asistent Marketing — de stabilit cu Andrei
38 | Serban George-Marian Voluntar Asistent Organizare
39 | Serban Alin Voluntar Organizare
40 | Serban Loredana Manager Fundraising/
41 | Stefan Gabriel-Cosmin Voluntar Asistent Organizare
42 | Sima Luminita Manager Juridic
43 | Sima Mihaela-Georgiana Voluntar Asistent Administrativ
44 | Soare Razvan Voluntar Asistent Administrativ
45 | Stan Mihaela Facilitator clasa EDU Primar
46 | Stana Roberta Asistent Resurse Umane Resurse Umane
48 | Stroe lonut-Robert Responsabil Help Desk Administrativ
49 | Susanu Ramona Manager Profesori Meditatori Proiect Meditatii
50 | Toma Adelina Facilitator Edu (Actrita) Edu Workshop
51 | Ungureanu Eduard Facilitator clasa Edu Workshop
52 | Visan Cristina Asistent Resurse Umane Resurse Umane
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