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1. Introducere

Strabatem o perioada aparte a istoriei noastre. La nivelul anului
2020 vorbim deja de doua generatii atipice si anume milenaristii —
cei nascuti dupa 1990, si generatia z — cei nascuti dupd 2000.

In opinia noastra, dupa 2010, odata cu folosirea pe o scara tot
mal largd a telefoanelor multimedia, odatd cu aparitia retelelor
sociale coroboratd cu ieftinirea fard precedent a conexiunilor la
internet si utilizarea conectarilor faréd fir — wi-fi — pe scara tot mai
larga trebuie sd vorbim de inceputul dominatiei medivlui online,
iar cu fiecare an care trece aceastd dominatie se accentueaza.

In era tehnologiei, universitatile sunt nevoite sa tina pasul cu
aceastd schimbare de paradigma care se reflecta atat la nivelul
dezvoltarii mijloacelor de comunicare, cit si la modul in care noile
generatii de studenti se raporleazd la ceea ce inscamnd univer-
sitatea. Nu mai este vorba doar despre calitatea serviciilor educa-
tionale ¢i si despre imagine, reputatie, asteptri, servicii sociale si
mediu. Dacd pAnd nu demult cele mai importante cerinte extra-
curriculare tineau strict de oportunititile legate de distractie, acum
este un mix de factori care cuprinde, in afard de entertainment,
calitatea vietii din centrul universitar, oportunitatile de angajare in
timpul si dupa terminarea facultafii, atractivitatea in sine a orasului
sau a zonei.

Promovarea online a devenit o componenta importanta a tuturor
organizatiilor, institutiilor si  companiilor, majoritatea dintre
acestea utilizand diverse strategii in acest sens. Astfel, eficienta ei
este dovedita si in cadrul institutiilor de invatimant superior, majo-
ritatea universitatilor europene abordand aceastd metoda de a-si
promova activitatea, precum si programele de studit oferite, utili-
zAnd fie site-ul propriu, fie retelele de socializare.

Pentru c¢a o abordare exhaustiva este extrem de dificila. data
fiind multitudinea programelor de studii pe care le oferd o
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universitate si diversitatea acestora, am ales sd ne concentram
analiza empirica la nivelul unui singur program de studiu pe baza
cdruia si explorim aceasta problematicd extrem de delicatd si
actuald a promovirii, respectiv a imaginii universitatii, deci a
modului in care se reflectd in ochii consumatorului — beneficiarului
de servicii educationale — brandul universitatilor.

Am ales o modalitate de lucru care presupune rezolvarea unei
probleme concrete. Sa presupunem ci avem un absolvent de studii
de licentd care doreste sd-si continue studiile la un program de
master. Deja este o persoand mult mai informata decét un elev de
liceu care-si alege facultatea. Deci, putem presupune ca este o
persoand mai bine informata si orientatd spre carierd, ceea ce
presupune un simt critic mai dezvoltat. Pentru ci vorbim de brand
si promovare, ne-am gandit sa analizim modul in care un student
absolvent de o specializare din domeniul stiintelor comunicarii se
orienteaz in acest cAmp minat. in acest fel suntem chiar in dome-
niul teoretic abordat, privirea va fi mai competenta, iar rezultatele
vor putea fi extrapolate la nivelul unei intregi universititi. Vom
obtine trei beneficii esentiale in urma acestui demers:

e Vom vedea care este drumul critic pe care ar trebuie sa-1
urmeze un absolvent de licentd pentru a alege un program de
master potrivit.

» Vom putea construi un model pentru efectuarea acestui
demers, lucru lasat pAna acum la voia intAmplarii.

» Vom putea evalua modul in care o unijversitate se promo-
veaza.

Alte consecinte sunt legate de posibilitatea de construire sau de
ajustare a brandului, de imbunétitirea comunicarii, de cresterea in
felul acesta a atractivitatii pentru studenti.

Alegerea programului de master pentru un student cu o diploméa
de Specialist in Comunicare poate fi de multe ori o provocare. De
cele mai multe ori viitorii studenti sunt presati de timp si nu au
posibilitatea de a se deplasa la locatia universititii pentru a-si
procura informatiile de care au nevoie. De asemenea, in cazurile in
care studentii opteaza pentru programe de master internationale,
metoda cea mai eficientd de a se informa este prin intermediul
platformelor online pe care universitatea le utilizeaza. Pe de altd
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parte. exista multe situatii in care obtinerea informatiei din mediul
online este dificila deoarece institutia respectiva nu are bine imple-
mentate strategiile de promovare.

In momentul in care unul dintre autori a decis sa aplice pentru
un program de master in comunicare, in Danemarca, a intAmpinat
dificultati in a gasi informatii despre procedura de inscriere, datele
limitd, informatii legate de cazare si dificultati in ceea ce priveste
comunicarea in timp real cu reprezentanti ai universitatii.

Plecénd de la aceasta situatie practica, ne-am gandit sa pasim o
scurtdturd metodologicd pentru a identifica cele mai bune moda-
lititi de Tmbunatatire a modului de comunicare online a univer-
sitatii din care facem parte si anume Universitatea Transilvania
Brasov, care devine in acest fel actorul institutional la care ne vom
raporta in prezentul studiu de caz.

Asa Incét am considerat ca relevanta si necesard electuarea unci
cercetdri pe cele mai bune universitati europene care oferd pro-
grame de master in comunicare, pentru a identifica strategiile de
promovare online pe care le utilizeaza, modul in care le implemen-
teaza si cum pun la dispozitia studentului informatia.

In ceea ce priveste scopul si obiectivul principal al lucrarii
noastre, aceasta nu se rezumi doar la identificarea strategiilor de
promovare online ci se referd, asa cum am mentionat si la uvtili-
zarea rezultatelor cercetarii in vederea realizarii unei proceduri de
promovare online a Universitatii Transilvania din Brasov.

In acest sens, se poate ca prin intermediul cercetarii realizate sa
desprindem diverse reguli de bune practici in vederea construirii
unei prezente in mediul online. reguli ce pot fi ulterior aplicate
Universitatii Transilvania din Brasov, iar mai apoi acest model
poate fi multiplicat si utilizat de orice universitate, cel putin de la
noi din tara.

Demersul nostru este axat asadar pe rolul esential pe care il are
in zilele noastre promovarea online a universitatilor, plecand asa
cum am vizul de la un program de studiu al unei universitati.
Evident ¢ rezolvarea problemei de comunicare tine de aspecte
legate si de utilizarea distinctiei intre brand-branding, imaginea si
identitatea unui brand., de evidentierea canalelor de promovare
online si a elementelor de identitate vizuala a vnei universitafi, de
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intelegerea necesitatii unei promoviri online eficiente in randul
universitatilor, de descrierea tipurilor de strategii de promovare
online si a factorilor care determina succesul unui brand universitar
in mediul online.

Prin inlermediul unei analize de continut, am analizat primele 20
dintre cele mai bune universitati europene cu programe de masterat
in comunicare precum si alte 5 universitati care au ocupat pozitii
inferioare intr-un top realizat de The Times Higher FEducation.

Incercam in felul acesta, si gasim o modalitate de a identifica
strategiile de promovare online a celor mai bine cotate universitati
curopene care oferd programe de masterat in comunicare, in
vederea realizarii unei proceduri de promovare online pentru Uni-
versitatea Transilvania din Brasov, imbunétatind-o pe cea actuala
in functie de elementele pe care le identificam.

Pe de alla parte, vrem sa venim si in ajutorul studentilor pentru
ca aceslia sd invete cum sa-si aleagd programul de masterat dorit
punandu-le la dispozitie o colectie de universitiiti care s& includa
cele mal bune programe de masterat in comunicare oferite de
institugii de invatdmant superior din Europa.

Ne dorim ca in urma lecturarii acestei carti cei interesati sa
conslientizeze importlanta decisiva pe care o are promovarea online
in decizia studentului de a studia sau nu in cadrul respectivei
universitati.

2. Promovarea online in mediul universitar

Odatd cu dezvoltarea tehnologiei, tot mai multe institutii au
inceput sa abordeze metoda promovirii online a serviciilor pe care
le ofera. In aceasta categorie de institutii se pot incadra si universi-
tatile. Institutiile de invatamant superior isi consolideaza din n ce
in ce mai mult prezenta online prin folosirea unor strategii de
promovare a elementelor de identitate vizuala, a activitatii lor si a
programelor de studiu pe care le ofera.

In continuare, pentru a avea o mai bund inlelegere a procesulul
prin care universititile pot deveni branduri si isi pot promova cu
succes activitatea lor, in mediul online, trebuic sa ne raportim la
distinctia dintre brand si branding.

Existd, in literatura de specialitate multe defmitin cu privire la
ceea ce este un brand, nsd una dintre cele mai complete definim
este datd de Philip Kotler, numit si parintele marketingului.

In viziunea sa. un brand reprezintd ,,un nume, un simbol, un
logo, design sau imagine, sau orice combinatlie intre aceste ele-
mente, care este conceputd pentru a identifica produsul sau ser-
viciul respectiv®'. Tot el mai spune despre brand c¢a acesta exista in
principal pentru a realiza o diferentiere a unui produs sau serviciu
specific, de competitorii din aceeasi categorie.

Din punct de vedere etimologic, ,.,cuvantul brand provine de la
vechii locuitori ai Scandinaviei — brandr — unde avea semnificatia
de a arde™.

In lumea Anglo-Saxona’, conceptul de brand s-a dezvoltat
odatd cu comertul cu animale, si avea scopul de a diferentia

"'P. Kotler et al., Marketing Management, Ed. Pearson Education,

2009, p. 425.

2 ¢ Cardmida, Brand&Branding: Identitate vizuala, vol. |, Ed. Brand
Mark, 2009, p. 44.

Y C. Caramidda, op. cit., p. 44.
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anumite bovine de cétre altele. Crescétorii marcau animalele cu un
fier incins pentru a le recunoaste mai usor ulterior. Mai mult,
animalele care apartineau unor crescétori cu o reputatie mai buna,
erau mai apreciate decdt cele care apartineau crescatorilor cu o
reputatie scazuti. Asadar, se pare ca reputatia a contat intotdeauna,
nu doar in zilele noastre, si in cazul boilor.

Pe langa sensul de a diferentia si a scoate in evidentd anumite
aspecte ale unui produs sau serviciu, brandul poate avea si alte
semnificatii.

The Chartered Institute of Marketing (UK) defineste brandul ca
fiind ,,un simbol ce reprezintd experienta pe care consumatorul o
are cu organizatia, cu produsul sau serviciul respectiv”. In acest
sens, brandul poate fi privit ca un element ce are puterea de a oferi
oamenilor ,.experiente emotionale”'. Un brand poate stirni astfel in
om diferite sentimente precum: implinire, iubire si chiar fericire.
Un exemplu relevant in acest sens este cel evidentiat de Philip
Kotler’: loggo-ul celor de la BMW, Sheer driving pleasure,
(Placerea de a conduce) provoaca oamenilor sentimente de entu-
ziasm si placere senzoriala.

Atunci cand ne referim la invataméantul superior, ,,brandul repre-
zintd totalitatea perceptiilor si sentimentelor pe care publicul le
asociazd cu respectiva universitate™. In mediul universitar, brandul
poate fi folosit in ambele acceptiuni ale sale, deoarece universitatile
si-au construit o identitate atdt pentru a se diferentia de competitorii
sdi, cét si pentru a oferi ,,consumatorilor” lor o perspectiva asupra
experientei pe care ei o pot avea in cadrul acestora.

Conceptul de branding s-a dezvoltat in Europa incé din perioada
medievala cand mestesugarii au inceput sa isi marcheze produsele
pentru a se proteja pe ei si pe consumatorii lor de alte produse
aseménatoare dar cu calitate inferioard. Mai mult, momentul in

" P Kotler et al, Marketing Management. op. cit.. p. 426.

* Ibidem.

' PA. Rauschnabel, N. Krey, B.J. Babin, B.S. Ivens, Brand management
in higher education: the university brand personality scale, in Joural of
Business Research nr. 69(8)/2016, p. 3077.
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care arlistii au inceput si isi semneze operele, a reprezentat
inceputul brandingului in artele plastice’.

La fel ca si brand-ul, procesul de branding este definit in mai
multe moduri in literatura de specialitate. Brandingul, ,este in
esentd o forma de interactiune comunicativd™ care reuseste sa
aduca Tmpreuna oameni care au inferese comune vis-a-vis de un
produs sau serviciu.

Mai mult, David Arnold defineste brandingul intr-un mod
diferit, mai complex, spunindu-ne cd ,reprezintd procesul de
creare a unei experiente unice a brandului de care consumatorul se
poate bucura, avind la bazi tfiecare punct de contact: produsul,
designul pachetului, serviciul, publicitatea, promotiile, site-ul web
si reputatia™.

In acest sens, scopul brandingului este de a ,.gasi o idee de brand
care sa se plieze pe toate locurile si sitvatiile in care clientii, anpa-

R, . . NN . o i sl A i
jatii, furnizorii si investitorii se confruntd cu marca™. In domeniul

universitar insa, brandingul poate fi definit ca ,,0 manilestare o
caracteristicilor unice a universitatii, o reflexie a capacitafii sale de a
satisface nevoile studentilor care genereazad incredere in abilitaten
institutiei de a oferi un anumit tip si nivel de educatic™.

Mai mult, conceptul de branding presupune si procesul de a lace
cunoscule atributele unei organizatii. Pentru a putea face acest lucru,
institutia respectiva trebuie sd defineascd in primul rand cine si ce
esle, dar si care sunt valorile si principiile dupd care se ghideaza’.

", Kotler et al., op. cit., p. 426.

* D, Ballantyne, R. Aitken, Branding in B2B markets: insights from the
service-dominant logic of marketing, in Journal of Business & Industrial
Marketing nr. 22(6)/2007, p. 360.

* 4. David. The Handbook of Brand Management, The Economist
Books, Edward Elgar Publishing Limited, 2008, p. 278.

Y P Kotler et al.. op. cit., p. 454,

Y R Bennett. R Ali-Choudhury, Prospective students' perceptions of
university brands: An empirical study, in Journal of Marketing for Higher
Education nr. 19(1)/2009, p. §5.

© A Weeraas, MN. Solbakk, Defining the essence of a university:
Lessons from higher education branding, in Higher education
nr. 57(4)/2009, p. 450.
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In acest sens, compania VAEKSTHUS Copenhagen. vorbeste
in ghidul _A little book about branding™' despre elementele de
baza in procesul de branding, care ajuta la construirea experientei
de brand.

Astfel, imaginea alaturata defineste cele patru elemente esen-
tiale pentru ca un proces de branding sa fie eficient: Identitatea de
brand — reprezinta modul in care institutia trebuie sa isi cunoasci
identitalea. cine este; Promisiunea brand-ului — prin care compania
evidentiaza cine si ce este si stabileste o legatura cu consumatorul;
Loialitatea brandului, prin care institutia 11 asigurd pe consumatori
ca este de incredere; Dominanta brandului — modul in care
institutia se extinde s1isi promoveaza serviciile sau produsele.

Figura 1. Elemente cheie in succesul brandului

Brand Experience

Sursa: ., A little book about branding”™

' VAEKSTHUS Copenhagen, A little book about branding, 2017, p. 6.

Promovearea online in mediul universitar ¢}

De asemenea, in articolul, University and place branding: The
case of universities located in ECC (European Capital of Culture)
cities' este descrisa legatura dintre conceptul de branding, ca si
proces si conceptul de brand, ca si rezultat.

Astfel, brandingul mai poate i interpretat si ca un ansamblu de
activitati realizate de o anumitd institutie, activitdyi care, daci se
dovedesc a Ii eficiente au puterea de a influenta perceptiile publi-
cului vizat, consumatorilor. In consecintd, aceste perceptii, ale oame-
nilor fata de brand, vor reflecta scopul cu care a fost creat brandul.

In acest sens, prin intermediul procesului de branding, com-
pania poate comunica elementele prin care se diferentiazd de cele-
lalte companii din acelasi domeniu, iar brandul poate fi reprezentat
si de opinia pe care oamenii si-o fac in urma receptarii informatiei
care le-a fost transmisa. In aceeasi ordine de idei, brandul mai este
Ia randul sau influentat si de alte elemente in alard de procesul de
branding. Astfel, brandul se afla in stransd legiturd cu serviciul sau
produsul al céarui reprezentat este, iar modul in care acestea sunt
prezentate pe piatd au un rol decisiv in ceea ce priveste succesul
brandului.

Mai mult, in construirea unui brand, trebuie sa se tind cont nu
doar de factoni care influenteaza in mod direct evolutia acestuia, ci
trebuie luati in considerare si factorii indirecti, care nu depind de
opinia pe care si-o formeazd oamenii, dar depind de modul in care
compania reuseste sa isi puna in valoare atributele.

In alta ordine de idei am constata in urma documentarii facute
ca exista definitii si opinii In literatura de specialitate si despre
brandingul in sistemul de invatdmant superior precum si despre
cum o universitate poate deveni un brand.

In primul rind, ,.brandingul in invatamantul superior, comparat
cu brandingul unor produse sau servicil, reprezintd o activitate
diferita si unica™.

L G. Rekettye, G. Pozsgai, University and place branding: The case of
universities located in ECC (European Capital of Culture) cities, in
Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business,
and Economic Issues nr. 28(S)/2015, p. 14.

* Ibidem.



