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Sumarul

CAPITOLUL 1

Capitolul 1, Scurta Istorie, trateazd importanta Si raspandirea acestui fenomen de
comunicare in mediul virtual precum Si importanta lui pentru publicul-tinta al unei institutii de

invatdmant superior.

CAPITOLUL 2

Capitolul 2, Definirea noilor metode de comunicare in invalamantul superior, constd
intr-o prezentare a metodelor moderne de aplicate a marketingului, a impactului lor asupra lumii
Si oferd o definitie a marketingului prin social media. De asemenea, este oferita o pozitionare a

conceptului de social media marketing in contextul marketingului in mediul online.

2.1. Marketingul bazat pe social media

Subcapitolul acesta prezintad regulile de bazd In marketingul prin social media, explicand
impactul pe care il are acesta asupra institutiilor cu o prezenta locala sau globala, masurile care
trebuie luate pentru a asigura relevantd pe aceastd noud scena Si ofera o schitd a unui plan de

marketing prin social media.

2.2. Impactul mediilor sociale asupra lumii

Acest subcapitol prezinta importanta Si puterea revolutionara potenfiald a unei lumi
conectate mereu intr-o retea sociala online, impactul social media asupra organizatiilor cat Si

utilitatile sale pentru indivizi.

CAPITOLUL 3

Capitolul 3, Tipuri de social media Si programe conexe prezinta atat principalele
categorii de media sociald, cat Si exponentii fiecareia , punand in balanta avantaje Si dezavantaje
din punctul unei organizatii/institutii de invatamant superior. Sunt prezentate atat mijloace

apartinand in mod clar domeniului social media, cat Si programe conexe care au condus spre



creSterea semnificativa a impactului marketingului prin social media, precum Google Adwords

sau siteurile agregatoare de recenzii.

CAPITOLUL 4

Capitolul 4, Perspectiva diverselor grupuri de interese in mixul de social media
marketing, prezintd metodele de marketing prin social media pentru fiecare categorie de

persoane cointeresate, in functie de obiectevele de comunicare dar Si de marketing, in general.

4.1. Principalele categorii de persoane cointeresate intr-o universitate

Subcapitolul 4.1 oferda o prezentare a posibilelor persoane cointeresate din punctul de
vedere al unei institutii de invatimant superior Si trece in revistd posibile metode moderne

eficiente din punct de vedere al specialistului de marketing.

4.2. Mixul de social media marketing in functie de categoria de persoane
cointeresate
Acest subcapitol contine o tipologie a principalelor persoane cointeresate pentru o

universitate Si descrie un posibil mix al metodelor de marketing prin media online(social media),

oferind exemple diverse Si avantajele folosirii acestora.

4.3. Obiective de comunicare Si instrumentul online potrivit

In acest subcapitol este reluati o clasificare a “stakeholderilor” unei institutii de
invatamant public, de data aceasta din perspectiva obiectivelor de comunicare de marketing Si

sunt propuse un numar de platforme sociale online pentru fiecare din acestea.

CAPITOLULS

Acest capitol final, Masurarea eforturilor de marketing prin social media, trateaza in
detaliu metodele de a masura eforturile institutiilor de a razbate in mediile online moderne alaturi

de nevoia unor obiective care sd poatd da sens investitiei Si sd poatd conduce spre un retur al



investitiei macar asemandtor conceptului financiar, chiar daca nu poate fi vorba de un retur
financiar palpabil.

Necesitatea acestor masuratori este argumentata pe larg Si sunt prezentate diverse tipuri
de scopuri potentiale precum Si instrumente pentru a masura realizarea acestora folosind

instrumentele online moderne.

Rezumat

Lucrarea de fata ofera o perspectiva generala asupra mediilor sociale online Si utilitatii lor de
marketing in invatdmantul superior, importanta acestora Si motivele pentru care sunt folosite,
alaturi de datele demografice ale utilizatorilor; prezinta cele mai importante platforme de social
media Si apoi oferd mixuri de marketing utilizandu-le in functie de categoriile de persoane
cointeresate ale unei universititi. In incheiere sunt dezbatute modalititi de cuantificare a
efectelor acestui tip de marketing, deoarece unei campanii de marketing reuSite nu 1i pot lipsi

masuratorile.



