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Abstract: This abstract examines the educational role of Non-Governmental Organizations (NGOs) in Moldova. Through
targeted marketing campaigns, NGOs bridge the gap between knowledge and action, fostering a more informed and
engaged citizenry. . By leveraging their expertise and resources, NGOs contribute to Moldova's democratic consolidation,
social progress, and economic prosperity. Their unwavering commitment to building a better future for all citizens is a
testament to the invaluable role they play in shaping Moldova's society.
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INTRODUCERE
In societatea contemporani, in care mediul online a devenit un canal de comunicare central si

accesibil pentru majoritatea oamenilor, ONG-urile din Republica Moldova se confruntd cu un dublu
aspect al acestei realitati digitale. Pe de o parte, retelele sociale si platformele online oferd o
oportunitate fard precedent de a-si promova cauzele si de a angaja publicul 1n activitdtile lor sociale.
Pe de alti parte, insi, aceastd prezenta digitald aduce cu sine provocari unice si complexe. Intr-o lume
in care informatia este la indemana tuturor si concurenta pentru atentia publicului este acerba, ONG-
urile se gasesc adesea intr-o lupta pentru a iesi in evidenta si a-si face auzitd vocea. Astfel, dezvoltarea
unei strategii de marketing eficiente devine cruciala pentru succesul si impactul acestor organizatii.
Este esential ca ONG-urile sa inteleaga modul in care pot utiliza mediul online pentru a-si amplifica
mesajele si este esential ca aceste organizatii sd-si contureze o strategie eficientd de promovare pentru
a-si face cunoscute cauzele sociale si a atrage sprijinul public necesar. Acest referat isi propune sa
analizeze strategiile de marketing a ONG-urile din Republicii Moldova, bazdndu-se pe urmatoarele
obiective:

» Identificarea principalelor provocari cu care se confruntd ONG-urile in domeniul
marketingului.

» Analiza celei 7P din mixul de marketinONG-urilor din Republica Moldova, cu accent pe
strategiile utilizate si nivelul de eficientd al acestora in promovarea cauzelor sociale

» Elaborarea de recomandari practice pentru imbunatatirea strategiilor de marketing ale
ONG-urilor din Moldova, luand in considerare specificul contextului social si cultural al tarii.

» Promovarea utilizarii marketingului ca instrument eficient pentru atingerea obiectivelor
sociale si educarea societatii In privinta importantei implicarii in problemele comunitatii.

Pentru aceastd lucrare, metoda de cercetare a fost aleasd documentarea si s-a studiat strategiile

de promovarea a ONG-urile, articole din Republica Moldova.
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CONTINUTUL DE BAZA

Organizatiile neguvernamentale reprezinta un pilon important in dezvoltarea societatii, fiind
alcatuite din cetdteni care se asociaza voluntar in jurul unui scop comun, non-profit. Aceste
organizatii sunt independente fata de autoritatile guvernamentale si adesea actioneaza ca o legatura
intre comunitate si guvern. In Republica Moldova, exista inregistrate peste 1000 de astfel de
organizatii, toate avand ca obiectiv educarea societatii si promovarea intereselor comunitare. Retelele
sociale, cunoscute si sub numele de social media, reprezinta un mediu vital pentru ONG-uri in
eforturile lor de a-si promova valorile si de a educa publicul. Aceste platforme adund un public vast
si divers, oferind ONG-urilor oportunitatea de a-si evidentia contributia la societate. Cu toate acestea,
odata cu beneficiile acestor retele vine si o serie de provocari.

“Potrivit unui sondaj realizat de HubSpot, ONG-urile mici si mijlocii intimpina urmatoarele
probleme in gestionarea prezentei lor pe social media” [1]:

1. Responsabilitatea administrarii conturilor cade de obicei pe un singur angajat, care trebuie
sa se ocupe si de alte domenii, ceea ce poate duce la o distributie ineficienta a resurselor.

2. Timpul alocat retelelor sociale este limitat, de obicei 1n jur de 2 ore pe saptamana, ceea
ce poate limita capacitatea organizatiei de a dezvolta si implementa strategii eficiente.

3. Multe ONG-uri nu au o strategie integrata pentru social media, care sa fie parte a unei
abordari mai largi de comunicare si dezvoltare a organizatiei.

4. Comunicarea pe platformele digitale este adesea spontand si lipsitd de un scop bine
definit, ceea ce poate reduce impactul mesajelor transmise.

5. Monitorizarea si evaluarea rezultatelor comunicarii pe retelele sociale sunt deseori neglijate,
ceea ce poate impiedica organizatia sa isi optimizeze eforturile si sa obtina rezultate mai bune.

6. Lipsa unui registru sau a unei baze de date centralizate a voluntarilor, donatorilor si
sponsorilor recrutati de pe retelele sociale poate afecta eficienta si eficacitatea proceselor organizationale

Pentru a satisface nevoile clientului si pentru a crea loilitatea clientului fatd de organizatii,
ONGe-urile recurg adesea la utilizarea mixului de marketing, un instrument esential in dezvoltarea si
implementarea strategiilor de marketing eficiente. ,,Unul dintre cele mai cunoscute si utilizate modele
in acest sens este mixul de marketing 7P, dezvoltat de Bernard H. Booms si Mary J. Bitner.” [2] Mixul
de marketing 7P devine astfel un instrument strategic puternic pentru ONG-uri in Republica Moldova,
deoarece le permite sa-si creeze si sa-si adapteze strategiile de marketing in functie de specificul si
nevoile publicului lor tintad. Vom explora in continuare fiecare componenta a mixului de marketing si
modul in care influenteaza promovarea cauzelor sociale si educarea societatii in contextul moldovean:

1. Product (Produsul): ,.in cadrul ONG-urilor, "produsul" nu este neapirat un bun fizic sau
un serviciu comercializabil, ci mai degraba reprezinta cauzele sociale sau programele educationale
pe care aceste organizatii le promoveaza.”[3] Utilizand mixul de marketing, ONG-urile trebuie sa isi
defineasca clar produsele sau proiectele si sd le prezinte intr-un mod atractiv si relevant pentru
publicul lor tinta.

2. Price (Pretul):” In cazul ONG-urilor, "pretul" se referd la costurile implicate in sustinerea
cauzelor sau participarea la programele educationale.”[4] Aici, ONG-urile trebuie sa stabileasca
preturi sau cereri de donatii care sd fie accesibile si rezonabile pentru publicul tintd, luand in
considerare capacitdtile financiare ale acestuia.

3. Place (Locul): Pentru ONG-uri, "locul" se refera la modul in care cauzele sociale sau
programele educationale sunt accesibile si disponibile pentru publicul tintd. ,,Este important ca
organizatiile sa identifice canalele si mediile potrivite pentru a ajunge la audienta dorita si pentru a le
oferi posibilitatea de a participa sau de a sustine cauzele promovate.” [4]

4. Promotion (Promovarea): Promovarea inseamnd modalitdtile prin care ONG-urile fsi
comunicd mesajele si 1s1 promoveaza cauzele sociale sau programele educationale. Aici, mixul de
marketing oferd ONG-urilor instrumentele necesare pentru a utiliza strategii de comunicare eficiente,
cum ar fi social media, evenimente, prezentari si alte mijloace de promovare pentru a atrage si a retine
sustinatorii.
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5. People (Oamenii):” Componenta "People" a mixului de marketing 7P se referd la
personalul si voluntarii implicati in activitatile ONG-ului. Este esential ca acesti oameni sa fie bine
pregdtiti si motivati pentru a oferi suport si servicii de calitate beneficiarilor si sustindtorilor
organizatiei. ONG-urile trebuie sa investeasca in dezvoltarea competentelor personalului si n crearea
unei echipe angajate si bine coordonate.” [5]. De asemenea, implicarea si mobilizarea comunitatii
locale sunt aspecte importante ale acestei componente. ONG-urile ar trebui sd creeze parteneriate si
sd angajeze membri ai comunitdtii in procesele lor pentru a asigura o mai mare relevanta si
sustenabilitate a initiativelor lor.

6. Process (Procesul): Procesul in cadrul mixului de marketing 7P se refera la modalitatea in
care ONG-ul 1si organizeaza si isi desfasoara activitatile si serviciile. ,,Este important ca procesele
interne sa fie eficiente si bine gestionate pentru a asigura livrarea serviciilor de calitate si satisfactia
beneficiarilor si sustinatorilor. ONG-urile ar trebui sa aiba proceduri si protocoale clare pentru
gestionarea voluntarilor, colectarea si gestionarea fondurilor, comunicarea internd si externa etc. ,,[6]
Un proces bine definit si implementat poate contribui la cresterea eficientei si a impactului
organizatiei in comunitate.

7. Physical Environment (Mediul Fizic): Ultima componentd a mixului de marketing 7P,
"Physical Environment", se referd la locatiile fizice in care ONG-ul isi desfasoard activitatile si
interactioneaza cu beneficiarii si sustinatorii sdi. Este important ca aceste medii sa fie sigure,
accesibile si inspiratoare.

Tot odatda ONG-urile trebuie sa se adopte Mixul de Marketing in concordanta cu trendurile,
traditiile si cultura educationala a societatii moldovenesti. Societatea moldoveneasca este caracterizatd
de o diversitate culturald si generationala distinctd. Generatiile "Millennial" si "Generatia Z"
influenteazd in mod semnificativ modul in care publicul percepe si interactioneaza cu mesajele si
initiativele ONG-urilor. Pentru a imbunatéti strategiile de marketing, este important s se adapteze
mesajele la publicul tintad. “Generatia Milenarii (millennials), cei nascuti Intre 1980-1995 (ex:
Facebook, Ok.ru etc. ).”[7] preferd un limbaj simplu si direct, concentrandu-se pe beneficiile concrete
ale proiectelor si folosind liderii de opinie locali pentru a promova mesajul. in schimb, ,,Generatia Z,
adica tinerii ndscuti intre anii 1996-2010, dau preferinta cu totul altor retele sociale (ex: YouTube,
SnapChat, Instagram) ,, [8] rdspunde mai bine la un limbaj informal si creativ, axandu-se pe impactul
social al proiectelor si utilizand platformele online si retelele sociale pentru a ajunge la public. Utilizarea
eficienta a canalelor de comunicare este, de asemenea, cruciala. ONG-urile ar trebui sa utilizeze atat
canalele traditionale, cum ar fi evenimentele publice si colaborarea cu mass-media locala, cat si canalele
digitale, inclusiv website-uri atractive si retele sociale, pentru a-si promova mesajul si a atrage suportul
publicului. Dezvoltarea de campanii de marketing creative si captivante poate contribui la cresterea
constientizarii s1 implicdrii publicului. Utilizarea storytelling-ului, campaniilor interactive si
colaborarea cu influencerii locali sunt strategii eficiente pentru a atrage atentia si a crea o conexiune
personald cu misiunea ONG-ului. Masurarea si evaluarea rezultatelor sunt aspecte esentiale ale unei
strategii de marketing eficiente. Definirea indicatorilor de performanta, monitorizarea traficului online
si obtinerea feedback-ului de la publicul tintd sunt instrumente importante pentru evaluarea eficacitatii
campaniilor de marketing si imbunétatirea continud a strategiilor.

Organizatiile non-guvernamentale (ONG-urile) din Republica Moldova sunt piloni in educatia
societdtii pe diverse teme de interes public, de la probleme sociale si de mediu pana la promovarea
culturii s1 a drepturilor omului. Marketingul reprezintd un instrument esential pe care acestea il
utilizeaza pentru a-si atinge obiectivele educationale. In anul 2023, ONG-urile din Moldova au
desfasurat o serie de campanii de marketing pentru educarea societatii, avand un impact semnificativ
asupra comunitatii. De exemplu:

Conform Raportului Anual pe 2023 Organizatia pentru Dezvoltarea Antreprenoriatului (ODA)
a organizat aproximativ 60 de instruiri si a instruit 2500 de persoane despre oportunitatile de afaceri.
Prin consultantd si asistenta tehnica, ODA sustine antreprenorii si promoveaza politici favorabile
dezvoltarii antreprenoriatului.
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Conform Raportului Anual pe 2023 Pro Bono a implementat 10 proiecte de informare si
ghidare, au infiintat 4 huburi si oferind asistentd juridicd gratuita pentru peste 1000 de persoane.
Aceastd organizatie promoveaza accesul la justitie pentru toti si consolideaza statul de drept.

,Promo-LEX a monitorizat alegerile din 2023,” [9] prin promovarea democratiei si a
alegerilor corecte, Promo-LEX contribuie la consolidarea societatii civile.

CONCLUZII/RECOMANDARI

ONG-urile din Moldova reprezinta piloni fundamentali in educatia civica a cetdtenilor si in
promovarea progresului in societate. Prin utilizarea strategiilor de marketing adaptate si eficiente,
aceste organizatii pot atinge un public vast si pot genera schimbari semnificative Tn comunitate. Astfel
pentru a contribui semnificativ la educatia civica a cetatenilor si la construirea unei societati mai
prospere si mai democratice, se recomanda :
Dezvoltarea de campanii de marketing mai strategice si mai bine directionate.
Utilizarea unor canale de comunicare diverse si eficiente pentru a ajunge la publicul tinta.
Colaborare mai stransa intre ONG-uri.
Implicarea mai activa a cetétenilor.
Participarea la campaniile organizate de ONG-uri.

DAl
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