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Managerial Challenges

Abstract

The current study is based on data obtained
from an annual panel survey conducted on 305
Romanian organisations from the private, public
and non-profit sectors. The part of the study that
we refer to addresses online communication within
organisations or the use of technology for communi-
cation purposes, both with target groups as well as a
collaborative tool amongst members. We compare
all three sectors, and find that online communication
is regarded as less important in the public sector.
We also compare geographical areas and find no
significant difference in the perception on online
communication tools. Theoretically, we anchor our
work in the study on public perceptions correlated
with online visibility, as well as in e-service quality
studies and the unified theory of acceptance and
use of technology.
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1. Introducere

Studiul utilizdrii comunicarii online de catre organizatii ia amploare pe zi ce tre-
ce, odata cu dezvoltarea tehnologicd fard precedent in aceastd ramura si cu nevoia
organizatiilor de a comunica eficient. Tehnologiile web 2.0 si utilizarea la scard larga a
aplicatiilor online ne plaseaza in prezent in situatia in care procesul de comunicare onli-
ne iese din mainile celor specializati in programare si stiinta computerelor si faciliteaza
utilizarea instrumentelor de catre comunicatori fara studii tehnice. Tehnologiile devin
accesibile din punctul de vedere al cunoasterii, multe dintre ele sunt gratuite si se pot
adapta nevoilor organizatiei. Pe de o parte, ne referim la instrumente de comunicare
online care au de-a face cu comunicarea cu grupurile-tinta (profile in social media, blog
de companie, website oficial), iar pe de alta parte, ne putem referi la instrumente care
sa faciliteze comunicarea intre membri in scopul muncii colaborative cat mai eficiente
(folosirea Google Docs si Google Drive la scara mare, wiki-uri, platforme de tip Moodle).

Studiile care propun termenul de e-service quality demonstreaza in nenumarate ran-
duri cd prezenta online a organizatiilor, intr-un spatiu de dialog cu publicurile-tintd, are
un efect major asupra perceptiei legatd de organizatie si asupra satisfactiei publicului
fatd de organizatie (Udo, Bagchi si Kirs, 2010; Batool et al., 2011; Hristache, Paicu si
Ismail, 2014; s.a.). Desigur ca impactul este cu atat mai mare cu cat componenta online
este este mai aproape de centrul activitatii in procesele organizationale. In acest sens, se
poate preciza studiul lui Joo, Lim si Kim (2011) care se concentreaza asupra satisfactiei
studentilor la invatdmant la distanta fatd de usurinta de utilizare a mijloacelor de
comunicare online folosite de institutia de invatamant. Aici, satisfactia publicului si
usurinta utilizarii comunicarii online sunt puternic corelate.

Gulbrandsen si Just (2013) merg pana acolo incat definesc intreaga organizatie din
perspectiva ,naratiunii online” asociate cu ea. In studiul lor longitudinal, autorii in-
dexeaza pe parcursul a aproape 7 ani toate mesajele online care au o legatura cu firma
aflaté in centrul studiului de caz. In acest caz, identitatea organizational este redusa
la ceea ce se spune online despre institutie. Este o abordare reductionista, dar este
importanta pentru a arata cat de multa informatie putem extrage despre perceptiile
asupra organizatiei pe baza noilor instrumente de comunicare online. Aceiasi autori
(Gulbrandsen si Just, 2011) se refera si la latura colaborativa a comunicdrii online,
unde aceasta este privitd ca o paradigma colectiva in care comunicarea este explicatd
ca proces continuu determinat de disponibilitatea de a participa si abilitatea de a invita
la colaborare.

Pe de altd parte, problematica comunicdrii organizationale online nu poate neglija
abordarea din teoria unificatd a acceptdrii si utilizdrii tehnologiei (UTAUT). Conform
celei mai citate lucrdri in acest domeniu (Venkatesh et al., 2003), exista patru factori
majori care stau la baza acestei teorii. Teoria propusd pentru prima data de Venkatesh et
al. incearcd sd explice intentia utilizatorului unui sistem informatic si comportamentul
de utilizare ulterior. In acest sens, inainte de a se angaja intr-un proces de utilizare a
unei tehnologii (inclusiv una ce priveste comunicarea online), utilizatorul este influentat
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de patru variabile: (1) expectantele legate de performanta sistemului, (2) expectantele
legate de efortul necesar, (3) influenta sociala si (4) conditii facilitatoare.

2. O scurta revizuire a literaturii

Dupa cum mentioneaza Hristache, Paicu si Ismail (2014), pentru a oferi produse sau
servicii in contextul economic actual, organizatiile trebuie sa 1i ofere consumatorului
un rol cat mai dinamic, atat in mediul offline, cat si in cel digital. Autorii insistd asupra
nevoii de a crea un dialog intre institutie si utilizator, lucru pentru care instrumentele din
social media sunt cele mai potrivite. Desi poate parea o dovada de ,snobism”, prezenta
organizatiilor in acest mediu este o necesitate reald.

Desigur, prezenta in social media nu este suficienta dacd ea nu se transforma intr-o
prezenta activa. Astfel, in studiile despre comunicarea online a organizatiilor se iau
in calcul variabile ca numarul de postari, numarul de oameni la care ajunge postarea
(reach), numdrul de oameni care interactineaza cu mesajul (engagement), procentul de
intrebari la care se oferd raspuns, durata medie a furnizarii unui raspuns. In ceea ce
priveste mediul privat, SocialBakers.com este unul dintre serviciile care ofera clasamente
lunare cu privire la performanta in social media a organizatiilor. Cu titlu de exemplu,
rata cea mai bund de rdspunsuri la interpelarile din social media si cel mai rapid timp
de raspuns le detine Lidl Romania. Prezenta social media este unul dintre pilonii de la
baza strategiei de comunicare a acestei firme, lucru care se rdsfrange pozitiv si asupra
imaginii sale.

Dar folosirea social media nu este nici pe departe limitata la mediul privat. Exista siin
Romania institutii publice in care preluarea de solicitari si sugestii din partea publicului
se poate face si prin social media. Sigur ca in sectorul public utilizarea social media atrage
dupa sine unele riscuri, pe langa beneficii. Un studiu realizat pe 250 de functionari cu
profil tehnic din administratia publicd mexicana (Picazo-Vela, Gutierrez-Martinez si
Luna-Reyes, 2012) pune in balanta riscurile si beneficiile acestei abordari. Beneficiile
(comunicare mai buna, cresterea participdrii cetatenesti, transparenta, transferul de
bune practici intre agentii publice, folosirea pentru recrutarea de personal) atarna mai
greu In balanta decat perceptia subiectilor asupra riscurilor utilizarii (riscuri legate de
confidentialitatea unor informatii, efecte negative asupra productivitatii, utilizarea de
personal insuficient pregatit pentru a utiliza instrumentul de comunicare). Conform
studiului lui Bertot, Jaeger si Grimes (2010), cel mai mare beneficiu in utilizarea social
media in administratia publica este scaderea coruptiei, odata cu cresterea transparentei.
Reducerea contactului direct intre cetatean si functionar diminueaza si posibilitatea
acordarii mitei. In acest sens, autorii dau exemple de utilizare a tehnologiei in India,
Pakistan, Filipine, Chile, Fiji si SUA. In toate aceste cazuri, folosirea instrumentelor on-
line de comunicare, fie ca e vorba de registre online, sisteme de licitatii publice online,
sau solutii web pentru consultarea in timp real a cheltuielilor efectuate de administratie,
a dus la o scddere a coruptiei.

Curtis et al. (2010) folosesc si dezvolta teoria unificata a acceptdrii utilizarii tehno-
logiei pentru a investiga perceptiile asupra utilizarii social media printre profesionistii
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din domeniul relatiilor publice din sectorul non-profit. Pe langa perceptii, s-a mdsurat
si nivelul de utilizare si tendinta de adoptare de noi tehnologii in activitatea acestor
profesionisti. Aproape toti cei 409 de respondenti din studiul ce apartine autorilor
Curtis et al. (2010) folosesc o forma sau alta de social media in activitatea lor. Media de
instrumente de acest tip folosite de acesti profesionisti este de aproape 5. In acest caz,
instrumentele social media au fost conceptualizate ca orice fel de instrument de comu-
nicare online cu publicurile. in acest context, cel mai utilizat instrument a fost e-mailul,
urmat de retelele sociale, platformele de video sharing (de ex., youtube) si blogurile.
Pe ultimul loc ca nivel de utilizare se afla wiki-urile (18%).

Intr-o complexa lucrare dedicaté folosirii social media in organizatii, Treem si Le-
onardi (2012) considerd ca ceea ce defineste cel mai bine acest aspect este faptul ca
instrumentele de comunicare online le ofera utilizatorilor posibilitatea de a face com-
portamentele, cunostintele, preferintele si relatiile, care erau apriori foarte greu de
vdzut, vizibile pentru ceilalti membri ai organizatiei. Aici, focusul se muta de pe relatia
organizatie-public pe cea dintre membri.

Tot in directia folosirii tehnologiilor web pentru o colaborare mai buna intre membrii
unei organizatii, Madhavi si Akbar (2011) propun conceptul de efect ,,groundswell”,
care se referd la ,un trend social prin care oamenii folosesc tehnologia pentru a obtine
rezultatele muncii unii de la ceilalti, in defavoarea institutiilor traditionale” (p. 34).

3. Proceduri si metodologie

Datele supuse analizei se bazeaza pe o cercetare anuala de tip Panel, ajunsa la a
saptea editie. Ancheta este condusa de Fundatia Danis Consulting; in 2014 Universita-
tea Babes-Bolyai a fost partener in intregul proces prin autorii acestui articol. Studiul
este bazat pe un numar anual relativ stabil de chestionare cu un set de intrebdri spe-
cifice, care se modificd usor de la un an la altul, in functie de unele evolutii din viata
organizationala. Intrebarile se refera la: date despre organizatie, descrierea mediului
economic, informatii despre viata organizationala, stil de leadership, tip de comunicare
si date demografice. Pastrarea aceluiasi set de intrebdri 1i permite echipei sa identifice
trenduri si evolutii de la an la an. Drept urmare, chestionarul este un instrument util
pentru manageri si alte persoane interesate de viata organizatiilor romanesti.

Chestionarul a fost trimis electronic si invitatia de participare a ajuns la 11.216 per-
soane din organizatiile din toata tara. Esantionul include: 7.014 de contacte din firme
private, 2.621 de contacte din sectorul public (administratie publicd, municipalitati)
si 1.581 din sectorul non-profit (ONG-uri). Selectia a fost aleatorie, dar apropiata de
specificul unei cercetari exhaustive, in sensul trimiterii chestionarului catre un numar
cat mai mare de adrese din diverse baze de date publice.

Ca procedurd, completarea chestionarului a fost realizatd in intregime prin utilizarea
unei platforme online. In aceast3 editie au fost 305 respondenti, cel mai mare numar de
pana acum. Interpretarea rezultatelor ia in calcul numarul de raspunsuri la intrebarea
propusa si nu numarul total de respondenti. Astfel, totalul poate varia de la o intrebare
la alta, in functie de non-rdspunsurile partiale.
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Peste o jumadtate dintre respondenti sunt in pozitii de senior management in
organizatii (51,9% sunt directori, administratori, proprietari), 24,3% sunt directori de
departament sau manageri zonali. Doar 2,8% sunt manageri de linie, iar restul sunt in
pozitii non-manageriale.

4. Rezultate

In aceastd sectiune vom selecta din rezultatele cercetarii doar acele variabile care
sunt relevante pentru utilizarea tehnologiei si a comunicarii online pentru organizatie.

Au fost investigate elementele care pot duce la succesul organizatiei in contextul
economic actual. Dintre toate variantele de raspuns propuse, , capacitatea de a utiliza
mijloacele IT de ultimd ord in activitate” a fost considerata un factor important de catre
cei mai putini dintre respondenti. 40% o considera un factor foarte important, iar 44%
deloc important. Putem compara acest rezultat cu rdspunsul la variabila , strategie pe
termen lung”, la care 73% raspund , foarte important” si doar 23% , deloc important”.
Se pare ca desi instrumentele de comunicare online dezvoltate in ultimii ani pot rezolva
un numar mare de probleme organizationale intr-o maniera eficientd, acestea raman
mai putin prioritare in fata unor alte variabile de naturd strategica. Interesant este ca
imprdstierea datelor (abaterea standard) in acest caz este foarte mare, in sensul plasarii
majoritatii rdspunsurilor fie la un capat al scalei, fie la celalalt. Cu alte cuvinte, nu exista
cale de mijloc, iar utilizarea mijloacelor IT este fie foarte importantd, fie deloc.

Tot unul dintre scorurile cele mai mici este obtinut si daca ne referim la schimba-
rile prin care a trecut organizatia In ultimul an. Doar in 5% dintre cazuri vorbim de
schimbari tehnologice care au avut loc in organizatie. Din nou, prevaleaza schimba-
rile strategice (de piata, de gamad de produse) — 25%, dar si schimbari ale structurii
organizationale — 17%, reduceri de personal, schimbdri la nivel de management, s.a.
Totusi, procentul de 5% reprezinta o crestere de la 3% cat fusese raportat in 2013.

Pentru partea de comunicare online, subiectii considera aceasta variabila ca fiind
una de mare interes pentru atingerea obiectivelor organizatiei din care fac parte. Un
procent de 62% vad acest lucru ca fiind foarte important, 31% considera cd acest lucru
este important in mare mdsurd, 6% acorda o importanta scazuta comunicarii online,
iar 1% nu raspund la aceastd intrebare. Asadar, constatdm ca este de o importanta
deosebitd comunicarea online in cadrul unei organizatii.

Comparativ cu anul 2013, acest raport este usor modificat. Atunci, tot un procent
de 62% acordau o foarte mare importanta acestei variabile, doar 25% dadeau o mare
importanta comunicarii online, 9% acordau o mica importantd, in timp ce in anul 2014
doar 6% acordd o micd importanta. 4% considerau cd aceasta este importanta intr-o
micd masurd sau deloc, aceastd categorie nemaifiind intalnita in 2014.

Printre cele mai utilizate mijloace de promovare online in 2014 se afld website-ul
(53%). 33% dintre respondenti au optat pentru retelele de socializare (profil, pagina
oficiald), 8% au mers pe varianta blog, iar 4% nu au ales nicio variantd. In schimb, in
anul 2013, 44% dintre subiecti au ales website-ul, 30% au ales retelele de socializare,
blogul a pastrat acelasi procent de 8%, iar cei care au ales sa nu raspunda au fost in
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proportie de 17%. Asadar, in 2014 observam o usoara schimbare de atitudine fata de
mijloacele de comunicare online, respondentii fiind mai informati cu privire la aceste
instrumente de comunicare online, ceea ce poate duce la o eficientizare a comunicarii
intraorganizationale, dar mai ales interoganizationale. Putem spune ca organizatiile
sunt mai vizibile in mediul online, promovarea fiind mai intensa.

O alta intrebare din chestionar verificd utilitatea mijloacelor de comunicare onli-
ne, dar mai ales scopul lor. In aceste cazuri, anul 2014 scoate in evidentd principalele
utilizari ale mijloacelor de comunicare in mediul virtual. 21% dintre respondenti au
confirmat faptul cd mediul online este utilizat pentru vizibilitate si promovare, 9% au
considerat cd acesta este utilizat pentru mobilizarea membrilor in actiuni colective, 5%
in fundraising, 17% spun cd le folosesc pentru informarea permanenta a publicului-tintd,
12% vad in acestea un mijloc de a accesa un public cat mai larg, 6% opteaza pentru
mentinerea relatiei cu presa, 8% pentru obtinerea feedback-ului de la publicul-tinta si
membri, 9% considera ca este important pentru atingerea unor noi potentiali clienti,
10% 1l vad ca pe un inlocuitor al altor mijloace de comunicare, iar 2% considera ca il
utilizeazd doar pentru ca si alte organizatii il folosesc. Un procent de 1% au ales vari-
anta nu stiu/nu raspund.

In comparatie cu anul 2013, anul 2014 diferd intr-o masura destul de micd, in numar
de procente, in ceea ce priveste scopul utilizarii mediului online. In 2013, 24% optau
pentru promovare si vizibilitate, iar in 2014, 21% au optat pentru aceastd varianta. In
ceea ce priveste mobilizarea membrilor, procentul a crescut in 2014 de la 6%, la 9%.
Fundraisingul a crescut si el de la 3% la 5%, informarea publicului-tintd a crescut cu un
procent in 2014, de la 16% la 17%, accesarea unui public mai larg a scazut in 2014 de la
13% la 12%, mentinerea relatiei cu presa a crescut de la 5% la 6%, obtinerea feedback-ului
era la 9% 1n 2013, iar in 2014 a ajuns la 8%. Cei care vdd in mediul online o modalitate
de a ajunge la noi membri ating in 2014 un procent de 9%, fata de 11% in 2013, iar cei
care vedeau o inlocuire a altor mijloace de comunicare prin mediul online alcatuiau un
segment de 9% 1n 2013, ajungand la 10% in 2014. Asadar mediul online ocupa un loc
important in ceea ce priveste componentele de promovare, de informare, de obtinere
a feedback-ului, de a atinge noi grupuri-tinta, etc. Respondentii considera ca acestea
sunt principalele utilitdti ale mediului de comunicare online si acestea sunt scopurile
pentru care o organizatie il utilizeazd. Schimbadrile de perceptie asupra mediului online
din 2014, fata de 2013, sunt nesemnificative.

Pentru a vedea importanta acordata variabilelor incluse in studiu, am ales sa facem
o separatie a organizatiilor in functie de sectorul de activitate al acestora si zona geogra-
fica din care acestea provin. Astfel, sectorul privat va avea un procent de 61% in zona
Bucuresti, 50% in zona Moldova, 51% in zona Sud si 48% In zona Ardeal. Organizatiile
care tin de sectorul administratiei publice vor fi in proportie de 9% in zona Bucuresti,
13% In zona Moldova, 12% in zona de Sud si 14% In Ardeal. ONG-urile vor avea un
procent de 30% in zona Bucuresti, 37% in zona Moldova, 37% in zona Sud si 39% in
zona Ardeal. Astfel, cele mai multe organizatii au sectorul de activitate in zona pri-
vatd, procentele sectorului de activitate fiind oarecum apropiate in functie de zonele
geografice, nefiind diferente mari in functie de zone.
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Instrumentele de comunicare online sunt tot mai prezente in societatea actuala, tot
mai multe organizatii utilizandu-le in diverse scopuri, mai ales pentru promovare.
Evident, utilizarea lor depinde de obiectivele organizatiei, de specificul acestora si
de publicurile carora se adreseaza. Prin intermediul unei intrebdri ne-am propus sa
vedem daca importanta utilizarii lor depinde si de zona geograficd careia organizatiile
ii apartin. Asadar, cei din zona Ardealului considerd in proportie de 60% ca utilizarea
acestora conteaza in foarte mare mdsura pentru atingerea obiectivelor organizatiei, 7%
considera cd acestea conteaza In mica masurad, iar 33% spun ca mediul online conteaza
in 33% dintre cazuri. Respondentii din Moldova apreciaza ca in 54% dintre cazuri
acestea conteaza in foarte mare masura, in 9% dintre cazuri conteaza in mica masura,
iar in 35% dintre cazuri conteaza in mare masurd. Cei din Sud declara in proportie de
61% ca mijloacele de comunicare online sunt importante in foarte mare masura, in mica
madsura declara o proportie de 2%, iar 38% spun ca sunt importante in mare masura.
Bucurestiul se arata interesat in foarte mare masura in proportie de 62%, In mica masura
in proportie de 6%, iar In mare masura in proportie de 31%.

Astfel, observam ca majoritatea regiunilor considerd mijloacele de comunicare online
ca fiind importante in foarte mare masura, diferentele fiind nesemnificative, acestea
fiind de cateva puncte procentuale.

In ceea ce priveste instrumentele de comunicare online, Ardealul va opta in proportie
de 54% pentru profil/pagina oficiala pe retelele de socializare, 31% pentru website, iar
restul de 4% pentru blog. Situatia din Moldova va inclina tot spre retelele de socializare,
dar in mai mica masura - 23%, 13% pentru website si 2% pentru blog. Sudul va merge
pe retelele de socializare cu un procent de 25%, 15% pentru website si 3% pentru blog.
Bucurestiul va ardta un procent convingator de 100% pentru retelele de socializare,
53% pentru website si 8% pentru blog. Asadar, este lesne de observat ca retelele de
socializare ocupa un loc fruntas in toate zonele geografice, fiind urmate de website si
apoi de blog. Diferente considerabile sunt intre Bucuresti care are un procent de 100%
pentru retele de socializare si Moldova care le alege doar in proportie de 23%. Se pare
ca retelele de socializare au o mai mare acoperire a publicului-tintd, fiind mult mai
vizibile si probabil mai usor de utilizat in spatiul virtual.

In ceea ce priveste scopul utilizarii acestor mijloace de comunicare online, vom
intalni diferente ce tin de regiuni, in functie de diversi factori. Promovarea si vizibilitatea
organizatiei prin retelele de socializare va fi mai evidenta in Bucuresti in proportie de
52%, 16% in Sud, 32% in Ardeal. Variabila ce vorbeste despre mobilizarea membrilor
in actiuni colective va fi importantd in proportie de 21% in Bucuresti, 6% in Sud si
10% in Ardeal. Partea de fundraising va conta pentru Bucuresti cu un procent de 12%,
4% pentru cei din Sud si 6% pentru Ardeal. In ceea ce priveste partea de informare
permanentd a publicului tinta, aceasta va conta in proportie de 41% pentru Bucuresti,
13% pentru Sud si 25% pentru Ardeal, iar partea de accesare a unui public cat mai
larg si relevant va fi important pentru 20% dintre subiectii din Bucuresti, pentru 11%
dintre subiectii din Sud si 16% pentru cei din Ardeal. Variabila ce priveste mentinerea
relatiei cu presa va conta In proportie de 14% pentru Bucuresti, 4% pentru Sud si 9%
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pentru Ardeal. O altd componentd importantd este cea de obtinere a feedback-ului de
la publicul-tinta si membri, caz in care Bucurestiul are un procent de 20%, Sudul un
procent de 8%, iar Ardealul de 12%.

Cei care folosesc mediul online pentru a ajunge la potentiali membri si sustinatori
diferd si ei in functie de zona: Bucuresti — 21%, Sud — 8% si Ardeal — 12%. Cand vine
vorba despre Inlocuirea altor mijloace de comunicare, cei din Bucuresti considerd me-
diul online favorabil cu un procent de 25%, cei din Sud cu un procent de 8%, iar cei
din Ardeal cu un procent de 15%. Organizatiile care folosesc mediul online doar pe
considerentul ca si alte organizatii il utilizeaza sunt in proportie de 5% in Bucuresti,
1% in Sud si 2% in Ardeal. In cazul zonei geografice Moldova, tendintele sunt mai
scazute in majoritatea cazurilor, fapt pentru care nu am mai mentionat aceasta zona
in intepretarea rezultatelor studiului. Intr-o alti ordine de idei, exista diferente in ceea
ce priveste scopul utilizarii mijloacelor de comunicare online si in functie de zona ge-
ografica din care organizatiile provin.

Sectorul privat ocupa cel mai mare procent in ceea ce priveste sfera de activitate
a organizatiilor: 48%. Cu toate acestea, acesta este compus din cele mai multe ramuri
de activitate prezentate anterior: servicii, industrie, comert, constructii, agricultura si
industrie alimentard, turism. Celelalte sectoare luate in calcul sunt cel al administratiei
publice — 14% si sectorul ONG — 40%.

In functie de sectorul de activitate al organizatiilor luate in considerare, instrumentele
de comunicare online ocupd o mai mare sau mai micd importantd. Asadar, acestea sunt
importante in foarte mare masurd pentru organizatiile din domeniul administratiei
publice (59%), domeniul privat (54%) si ONG (73%). Organizatiile din domeniul
administratiei publice considerd cd acestea sunt importante in mare masura in proportie
de 23%, cele din domeniul privat in proportie de 35%, iar ONG-urile in proportie de 27%.
In mica masura au rispuns 6% dintre cei activi in administratie publica, 11% dintre cei
din mediul privat si 0% dintre cei din mediul ONG. Astfel, consideram cd se pune un
mare accent pe mijloacele de comunicare online, ONG-urile fiind cele mai interesate in
acest sector, dar si cele care nu considerd cd acestea nu ar avea nici o importanta. Restul
domeniilor apreciaza si ele intr-o masurd destul de mare ca mijloacele de comunicare
online sunt eficiente in atingerea obiectivelor organizatiei.

Mijloacele utilizate pentru promovarea online difera si ele in functie de zona de
activitate a organizatiilor avute in vedere. Astfel, mediul privat va alege in proportie de
52% website-ul, 49% retelele de socializare si 33% blogul. Cei din sectorul administratiei
publice vor opta in proportie de 19% pentru retelele de socializare, 9% pentru website
si un procent de 3% va merge pentru blog. In cazul ONG-urilor situatia va fi putin
diferita, in sensul in care ei vor opta in proportie de 62% pentru blog, 39% pentru
website si 32% pentru retelele de socializare. Se pare ca in functie de specificul fiecarei
organizatii, se vor alege canalele cele mai eficiente de comunicare in mediul online.
Astfel, sectorul privat va alege In primul rand website-ul, cei din administratia publica
retelele de socializare, iar cei din domeniul ONG, blogul.
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Si scopul utilizdrii mijloacelor de comunicare online va fi diferit in functie de
domeniul de activitate al fiecirei organizatii. In ceea ce priveste partea de promovare
si vizibilitate, domeniul public considera ca mediul online este eficient cu un procent
de 50%, mediul ONG cu un procent de 44%, iar administratia publica doar 4%. Pentru
mobilizarea membrilor in actiuni colective, ONG-ul va avea un procent de 66%, sectorul
privat de 26% si din nou, un procent mai mic, de 8% va apartine administratiei publice.
Pentru partea de fundraising cei care se folosesc cel mai mult de mediul online vor fi
cei din mediul ONG - 92%, sectorul privat — 3% si administratia publicd — 5%. Partea
de informare permanenta a publicului tinta va utiliza mediul online in proportie de
46% In ONG-uri, 44% in privat si 10% in administratia publica. Pentru accesarea unui
public cat mai larg si relevant, mijloacele de comunicare online vor conta cu un pro-
cent de 52% pentru ONG-uri, 44% pentru privat si 3% pentru administratia publica.
Mentinerea relatiei cu presa foloseste mijloacele de comunicare online in domeniul ONG
cu un procent de 75%, in administratia publica cu un procent de 7%, iar in domeniul
privat, cu un procent de 18%.

Mijloacele de comunicare online sunt utilizate pentru obtinerea unui feedback
de la publicul-tintd si membri In proportie de 64% in ONG-uri, 33% in privat si 3%
in administratia publicd. De asemenea, ele sunt utilizate pentru a ajunge mai usor
la potentiali membri si sustindtori cu un procent de 60% in domeniul ONG, 2% in
administratia publicd si 39% in privat. Pentru variabila care vizeaza inlocuirea altor
mijloace de comunicare, ONG-urile opteaza pentru 37%, administratia publicd pentru
15%, iar mediul privat pentru 48%. Mijloacele de comunicare online sunt alese pentru ca
si alte organizatii le utilizeazd, cu un procent de 50% de catre subiectii din mediul ONG,
7% dintre cei din domeniul administratiei publice si 43% dintre cei din domeniul privat.

5. Concluzii

Incidenta utilizarii mijloacelor de comunicare online in randul organizatiilor
romanesti este ridicatd, chiar dacd dezvoltarea tehnologica pare sa fie secundard pe
lista de prioritati a acestora. Scopul utilizarii mijloacelor de comunicare online va fi
diferit in functie de domeniul de activitate al fiecdrei organizatii.

Observam cd cel mai mare accent cade pe ONG-uri care folosesc mult mai intens
mijloacele de comunicare online, pentru diferitele actiuni pe care le intreprind in cadrul
organizatiei. Un procent considerabil observam si in cazul mediului privat, cele mai sca-
zute procente fiind intalnite in cadrul organizatiilor din sectorul administratiei publice.
Atfel, mediul online isi gdseste cele mai mari intrebuintdri in domeniul organizatiilor
de tip ONG, unde este cel mai utilizat in diversele activitati ale organizatiilor, repre-
zentand un mijloc eficient de comunicare. Cea mai mica utilitate a mediului online va
fi observata in cazul organizatiilor din administratia publica, unde se pare cd mediul
online este detronat de alte mijloace, clasice, de comunicare.

Nu se remarca diferente semnificative de la o regiune la alta, iar majoritatea regi-
unilor considerd mijloacele de comunicare online ca fiind importante in foarte mare
masurd, diferenta fiind de numai cateva puncte procentuale.
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