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Rezumat: Mediul digital Tn cadrul caruia se manifestd, ntr-o mdasurg in crestere, interesele de
comunicare gi promovare a brandurilor isi exercita influenra asupra ramurilor economice dinamice,
schimbg obiceiurile consumatorilor si, mai ales, afecteazi modul Tn care se consumda conyinutul Tn cadrul
comunitdzilor de brand. Acest mediu nu este inca un canal sau format de publicitate, constituind o realitate
paraleld, un sistem complex aflat Tn continug schimbare. Pentru a patrunde si a se mengine aici organizasiile
posesoare de branduri trebuie sa abordeze comunicarea, atat Tn privinga divertismentului, cat si a producriei
si vanzarilor intr-un mod cat mai placut si util pentru membrii comunitazilor pe care le susin. Tn acest
context, lucrarea de farg se constituie ntr-o cercetare bazata pe metoda calitativa, fiind consultate diverse
surse de informayii secundare precum: sinteze ale unor evenimente de profil, analize, studii de caz etc.
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1. Introducere

Devine din ce in ce mai evident ca in perioada actuala lumea a trecut de la economia
bazata pe industria prelucratoare citre cea care gestioneaza informatiile electronice, bazata
pe internet, tehnologie si globalizare, practicandu-se din ce in ce mai mult marketingul
digital. De dtfel, cercetarile in domeniu au caracter de relativ mare actualitate si sunt
legate de evolutiile Tn comunicarea virtuala, numeroase companii de publicitate si relatii
publice (dlaboutbranding.com, iaaro etc.), de monitorizare a media (mashable.com,
zelist.ro, mediabrief.ro etc.), asociatii ale marketerilor (digitalforum.ro, pr-romaniaro,
smark.ro etc.), bloggeri, autori reputati (Seth Godin, Doug Thompson, David Meerman
Scott etc.) dovedind interes pentru popularizarea conceptelor legate de comunicarea cu
scop promotional, realizata cu gjutorul suporturilor electronice moderne.

Tn acest context, vor fi favorizate organizatiile care Tsi , digitalizeaza” afacerile, cu
efecte asupra reducerii costurilor, cresterii influentel si gradului de patrundere pe piata,
concentrandu-se atat asupra portofoliului de produse, cét si asupraclientilor, prin creareasi
ntretinerea de relatii cu acestia cu gutorul asa-numitelor ,,comunitati de brand”. Castigul
vafi si la nivelul consumatorilor, Tntrucét acestia vor beneficia de continut informational
divers, de 0 mai mare adaptare a ofertei la nevoile lor, vor gasi si vor putea cumpara mai
repede si mai sigur produsele si serviciile promovate. Se creeaza, astfel, social media ca un
sistem format din oameni si continut care presupune o relatie pe termen lung, in crestere, a
brandurilor cu membrii comunitatilor.

Vom aborda in lucrare aspecte legate de promovarea ofertelor prin intermediul
continutului individualizat regasit in cadrul marketingului digital, promovare bazata pe
permisiunea acordata de clientii dornici si afle noutiti despre branduri si si fie primii care
beneficiaza de informatii cu caracter de actualitate, transmise intr-un context bazat pe
utilizarea suporturilor integrate de comunicare el ectronica.

2. Aspecte metodologice

Obiectivul primar a acestui studiu a fost evidentierea modului Tn care instrumentele
de comunicare promotionala, prin intermediul marketingului digital, influenteaza deciziile
si comportamentele de cumparare si consum ae membrilor comunitatilor de brand, atét pe
plan international, cét si la nivelul tarii noastre. Astfel, prin utilizarea metodel de cercetare
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calitativa, au fost consultate diverse surse de informatii secundare, precum: sinteze ale unor
evenimente de profil, analize, studii de caz etc. Cercetarea a plecat de la analiza ,, Digitd
Marketing Forum” desfasurat anul acesta in Romania, care s-a bucurat de participare
internationala, adaugandu-se analize si interpretari ale unor articole de speciditate
referitoare la sistemul de incredere pe care il utilizeaza brandurile fata de clientii lor si
prezentari ale unor initiative din practica unor companii internationale (dintre care unele
opereaza si pe piata noastra) n privinta utilizarii instrumentelor de marketing digital.

Ipotezele de la care am plecat au fost: existenta unor caracteristici si a unor sisteme
de Tncredere corespondente brandurilor care sa determine formarea comunitatilor de
membri si existenta unui grad Tnalt de influenta a deciziilor de cumparare ae respectivilor
consumatori din partea comunicarii promotionale organizationale sustinuta de instrumente
electronice, in conditiile influentel unor variabile legate de competitivitatea economica si
de performantele organizatiilor Tn privinta comunicarii promotionale, de caracteristicile
socio-demografice si de nivelul de trai a consumatorilor, de gradul de cunoastere si
utilizare atehnologiilor informational e etc.

3. Dimensiunile actuale ale marketingului digital

Pornind de la cele de mai sus, putem afirma ca marketingul digital se bazeazi pe
internet si tehnologii digitale informationale si de comunicatii pentru a putea crea, mentine
si dezvolta relatii cu clientii, in mediul on-line, determinand aparitia ,,comunitatilor de
brand”.

Astfel, marketingul digital reprezinta practica de promovare a produselor si
serviciilor folosind canale digitale de distributie care gung la consumatorii tinta,
construiesc relatii cu acestia si au capacitatea de a produce rezultate masurabile
(http://www.syscomdigital.ro/marketing_digital .html).

Dintre obiectivele-cheie ale marketingului digital remarcam angajarea clientilor prin
permisiunea acordatd de acestia pentru a interactiona cu brandul si livrarea de continut
media digita. In loc si Tntrerupa atentia prin spoturi publicitare, si patrunda n viata
consumatorilor cu telefoane sau email-uri neasteptate, marketerii vor incerca sa obtina mai
ntéi acordul acestora de a participa la procesul de vanzare. De multe ori, consumatorii vor
acorda permisiunea pentru ca doresc si afle mai multe despre anumite produse, astfel incét
va fi nevoie ca marketerii si ofere recompense sau beneficii in schimbul obtinerii sale.
Aceste lucruri sunt realizate prin proiectarea mediel digitale in asa fel incat sa aiba nevoie
de un anumit tip de actiune a utilizatorului final pentru a vizuaiza sau a primi rezultatele
creatiei din mass-media (http://www.techopedia.com/definition/ 27110/digital-marketing).

Marketingul digital sustine promovarea de brand prin suporturile electronice, cum ar
fi. platformele de internet, e-mail-ul, televiziunea si radioul on-line, telefonul mobil si
chiar baze de date stocate on-line sau orice forma de continut media digital. Se poate
aunge, astfel, la clienti, ntr-un mod foarte eficient, prin doua modalitati: utilizatorul
trebuie sa caute si sa extraga direct continutul prin intermediul cautarilor web sau
marketerul trebuie sa directioneze mesajele citre doritori, Tn scopul de a primi comenzi de
la acestia.

Astfel, marketingul digital trebuie si fie masurabil, sa implice construirea unei relatii
puternice prin , utilizarea mijloacelor eectronice pentru a comunica cu consumatorii tinta
si pentru primirea raspunsurilor prin intermediul aceleiasi mass-media, instantaneu.”
(http://digicat2010.wordpress.com/2011/04/05/what-is-digital -marketing).

Cum multe zone ale lumii au devenit propice pentru dezvoltare, organizatiile care
intra pe piata utilizeaza progresul tehnic si se straduiesc sa obtina un avantg fata de
brandurile existente prin accesul latehnologia avansata. La randul lor, brandurile existente
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sunt determinate sa castige cat ma multa cota de piata folosind platforme si strategii de
marketing inovatoare (Thompson, 2011).

4. Analiza stadiului implicarii brandurilor Tn mediul digital

Pentru a surprinde cat mai bine stadiul utilizarii marketingului digital Tn sustinerea
brandurilor am analizat si sintetizat lucrarile "Digital Marketing Forum", eveniment
organizat de Evensys (companie specializata in crearea evenimentelor de business) in
februarie 2012 si gjunsla ceade-a VI-aeditie, care aadusin fata audientei idel utile pentru
promovarea companiilor si brandurilor in mediul online, manifestarea de anul acesta
reunind o serie de specialisti locali si internationali care au vorbit despre experientele si
tendintele lanivel global din domeniul marketingului on-line (www.digitalforum.ro/2012).

Expunerile realizate Tn cadrul evenimentului au fost axate pe preocuparea intensi a
marketerilor de a gunge sa inteleaga si si multumeasca pe client, In jurul caruia se
dimensioneaza eforturile de comunicare digitala ale organizatiilor. Printre subiectele aflate
n discutie am identificat: evolutia marketingului sub influenta noilor media, strategia de
marketing online, solutii pentru campaniile interactive, promovarea in socia media; s-au
sustinut doua workshopuri, respectiv Social Media Marketing si Internet Marketing, n
cadrul cirora au fost prezentate elementele si strategiile de bazia ce pot fi folosite in
marketingul online (http://www.iaa.ro/Articole/Evenimente/Evensys-organizeaza-digital -
marketing-forum/4795.html).

Astfel, Tn cadrul acestui eveniment, participantii au insistat pe ideea conform careia
exista trei aspecte care trebuie avute Tn vedere de catre cel care se preocupa de promovarea
brandurilor Tn mediul digital (Baciu, 2012).

Primul aspect |I-a reprezentat cunoasterea si intelegerea utilizatorilor aflati Tn cautare
permanenta de continut individualizat, dar si a celor care urmaresc, concomitent, mai multe
canale de informare, utilizatori pentru care conteaza experienta, pozitia si reputatia in
mediul electronic abrandurilor.

Tn al doilea rand, este important ca toate canaele de transmitere digitala ainformatiel si
fie integrate si sA urmeze o drategie care si tina cont de particularitatile internetului, astfel
Tncét obiectivele de marketing si fie transformate Tn obiective ale media on-line. Organizatiile
trebuie si fie prezente pe retelele socide, si ofere platforme bazate pe locaizare si si permita
un grad ridicat de mobilitate a utilizatorilor. Tn continuare, este important ca brandurile si fie
active, si seimplice Tn comunitatile de membri, si identifice liderii de opinie carorasi le ofere
continut relevant pe care acestiasa 1l transmita mai departe.

Cel de-al treilea aspect s-a referit la necesitatea de loiadizare a consumatorilor de
continut in cadrul strategiilor digitale create de branduri prin intermediul premiilor,
ofertelor, discounturilor etc.

Este de remarcat faptul ca dezvoltarea continutului mesajelor transmise de branduri
se face prin monitorizarea conversatiei si a mediului Tn care opereaza brandul,
experimentand si anticipand efectele pe termen lung, contracarand comentariile negative si
masurand rezultatele campaniilor.

Ma mult, prin anggjamentul luat fata de consumatori Tn privinta respectarii unui
anumit standard a ofertei si serviciilor adiacente, prin educarea publicului brandurile
creeaza interesul si dorinta de cumparare, isi castiga respectul in randurile clientilor si
devin acel catalizatori de interese in mediul in care se integreaza.

5. Formarea comunitatilor de brand si orientarea lor catre mediul on-line

Redlitatea demonstreaza, mai ales pe plan international, ca fiecarui brand i se
asociaza grupuri mari de sustinatori si consumatori care formeaza comunitatea acelui brand
si contribuie la dezvoltarea sa, reusind si 7i asigure succesul. Insi, doar brandurile
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puternice obtin pozitii de varf pe piata in conditiile concurentel aspre, loiade sau chiar
neloiale. Ceea ce apreciaza membrii comunitatilor de brand sunt elemente precum
designul, calitatea, comunicarea care contribuie la fidelizarea consumatorilor si la
diferentierea de concurenta, de oricare tip ar fi aceasta (www.creativemarketing.ro, 2012).

Pentru perioade lungi de timp marketerii au analizat modul in care unele branduri
dobandesc un ,suflet”, o ,voce’, o , personalitate’, astfel incat au constientizat faptul ca
Apple are un ,cult” a sau, Nike are un ,trib” propriu, Coca-Cola are ,, membri entuziasti”
etc. Devine din ce in ce ma evident ca brandurile viitorului vor fi acelea care pot fi
capabile si se inconjoare de comunitati de clienti loiali pe care si i Thcurgjeze si consume
mai repede si mai mult in functie de evolutiile tehnologice, de strategiile de pret sau chiar
de Tnnoirea gamelor sortimentale. Acest lucru este usor de realizat in cazurile companiilor
dgacelebre, care si-au creat si dezvoltat comunitatile de membri si un sistem de incredere
din partea acestora, insa pentru ceilalti ofertanti este o provocare ce poate determina
succesul sau esecul Tn anii care vor veni.

Referitor la acest sistem de incredere care este dezvoltat de branduri pentru membrii
comunitatilor proprii s-aformat un set de componente specifice: povestea creirii brandului,
crezul, icoanele, ritualul, cuvintele sacre, necredinciosii si liderul. Atunci cand aceste
componente sunt puse Tn valoare consumatorii sunt atrasi de brand, contribuind la crearea
unel comunitati relevante, active (Hanlon, 2007):

- povestea crearii brandului este, de fapt, legenda acestuia (ex.: Google a luat nastere
ntr-un dormitor, Apple si Hewlett-Packard intr-un gargj, Starbucks a pornit intr-o florarie
din Sesattle, Nike a aparut atunci cand fondatorul siu a ihceput si vanda pantofi sport din
portbagajul masinii etc.);

- crezul brandului este ideea pe care consumatorii O retin si pe care creatorii de
imagine au sintetizat-o in cateva cuvinte cu referire la filosofia afacerii; reprezinta
elementul central care 1i atrage pe cei carora brandul doreste si le Tmpartaseasca
convingerile sale (ex.: ,,UItimate driving machine’, ,, A green planet” etc.);

- icoana stabileste o eticheta vizuala care se extinde dincolo de produsul propriu-zis
si permite membrilor comunitatii sa-l identifice (ex.: Opera din Sidney, Statuia Libertatii,
Turnul Eiffel etc.);

- ritualul este compus din lucruri pe care membrii comunitatii doresc sa le faca
Tmpreuna, sunt modele de viatd, retele de activitati zilnice care unesc oamenii
(ex.: maratoane, discutii in cafenea, festivaluri de bere, carnavaluri de iarna etc.);

- cuvintele sacre compun vocabularul unei comunitati prin intermediul caruia se
identifica persoanele care apartin sau nu respectivului grup; indiferent de profesie, pentru a
apartine comunitatii, aceste cuvinte trebuie si fie cunoscute;

- necredinciosii apar caun contracurent si, chiar daca marketingul ne guta sa identificam
caracteristicile clientilor, vor exista intotdeauna oameni care nu se vor ncadra h aceasta
descriere; aceasta stare de fapt genereaza, insi, 0 anumita oportunitate (ex.: consumatori care
nu folosesc produse care contin zahar, care beau cafea decofeinizata etc.);

- leaderul se regaseste in persoana care depaseste toate dificultatile si recreeaza o
anumita stare de fapt in concordanta cu propriul punct de vedere (ex.: Bill Gates, Oprah
Winfreys — la nivel macro, dar si lideri de proiect, lideri de echipa, supervizori — la nivel
micro etc.).

Cand toate piesele acestui cod conlucreaza se poate crea un efect puternic de atractie
fata de brand, Tnsa fiecare element este un punct de diferentiere care lasa posibilitatea
individului si-si creeze un sistem de credinte care 1l aduc langa cel care le Tmpartasesc
dga, dand un sens de existenta comunitatii. Ma mult decat atét, prin crearea
consumatorilor care fac recomandari atora despre brandul din comunitatea caruia fac
parte, este posibil si se gunga la mentinerea acestora pe termen lung.
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Altfel spus, brandurile trebuie si comunice ceea ce ii intereseaza pe membrii
comunitatii, avand avantgjul ca le pot solicita permanent feedback-ul in cadrul unor
concursuri, invitandu-i la evenimente, organizand ntaniri face-to-face pe subiecte de
interes, oferindu-le informatii despre organizatie si cel care o compun, folosind continut
foto si video si punandu-i Tn centrul atentiei. Tn cadrul acestor initiative se poate organiza
un sistem de focus-grup cu membrii comunitatii de brand, in conditiile unor costuri reduse
si pentru aobtine informatii despre preferintele si motivatiile Tn consum, concurenta etc.

Un rol important in acest context este detinut de platformele de socializare on-ling, n
cadrul carora se includ concursuri cu premii pentru membri, promotii, fotografii, filme de
prezentare etc. Desigur ca respectivele campanii in socia media au targeturi diferite,
instituind comunicarea bidirectionald, castigand atentia consumatorilor dincolo de procesul
de cumparare.

Pentru a veni n sprijinul celor afirmate anterior prezentam un exemplu de creare a
comunitatilor de brand pentru consumatorul roman.

Tuborg a nceput si se implice in Roménia incepand cu 1996, prin demararea
constructiei fabricii de langa Bucuresti, cu resurse umane si materiale autohtone; in decembrie
1997, afost produsi primasticla de bere Tuborg pe plan loca (Craciunescu, 2012).

Compania activeaza pe segmentul premium al pietel de bere, o piata aglomerata si
dinamica, in care inovatiile in materie de produs si comunicare sunt esentiale pentru a
pastra un loc important in mintea si preferintele consumatorilor. Astfel, in privinta
produsului, compania a oferit prima bere imbuteliata la doza, capacul easy-open, primul
butoi de 5L, iar in cea a comunicarii a adus drept noutati prima promotie sub capac, prima
promotie pe eticheta, primul festival international sustinut de o singura marca etc. Pentru a
creste rezultatele favorabile ale acestor eforturi, Tuborg le-a sustinut ca beneficii care
deriva din valorile marcii, precum calitate, inovatie, libertate pentru un consumator
»alipic’, care nu tine cont prea mult de parerea celorlalti: tanar, activ, dinamic, care nu
numai ca nu se teme de schimbari, ci chiar e provoaca.

Tn acest sens, dialogul brandului cu comunitatea de consumatori descrisi mai sus se
face pe ma multe cai, até offline ca si on-line, insa factorul-cheie este determinat de
platformele de comunicare ,, Tuborg Green Fest” si ,, TuborgSound”.

Concertele si evenimentele organizate sub primul concept — ,, Tuborg Green Fest”,
ajuns la cea de-a patra editie — au reusit s impuna brandul Tn constiinta consumatorilor, si
1l asocieze cu distractia si muzica de calitate, asezand tara noastra pe harta evenimentelor
similare din alte tari precum Serbia, Regatul Unit a Marii Britanii, Danemarca etc. Este
sustinuta, astfel, imaginea pe care berea Tuborg o are in randul consumatorilor fideli,
oferindu-se valoare adaugata brandului si gutand la crearea unei experiente memorabile
pentru fiecare consumator in parte.

Pe de dlta parte, Tuborg se implica in mediul online prin cea de-a doua platforma de
comunicare si interactiune intre consumatori si brand prin intermediul muzicii, respectiv
» TuborgSound”, care adevenit o sursa importanta de stiri din industriamuzicala, indiferent
de genul abordat. lubitorii muzicii romanesti de calitate pot descoperi pe acest portal artisti
consacrati dar si trupe noi, avand posibilitatea de a le asculta piesele prin intermediul unui
player personalizabil. Totodata, ,, TuborgSound” este prezent si comunica activ pe pagina
dedicata de Facebook, unde a fost dezvoltata o comunitate puternica de peste 50.000 de
iubitori a muzicii de calitate si ai berii Tuborg.

Experienta dobandita prin utilizarea celor doua platforme de comunicare cu membrii
comunitatii este folosita pentru a dezvolta, in cazul acestei companii, 0 strategie clara si
precisa care sa fie respectatd, cu gutorul investitiilor constante, prin concentrarea pe
mesgjele-cheie si pe analizarea atenta a comportamentului de consum.
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De aceea, estimam ca procesul de consolidare a pozitiei brandului analizat va
continua si In perioada urmatoare, bazat pe reactia rapida la schimbarile din piata si din
cadrul macroeconomic, pe adaptarea la contextul social etc.

6. Rezultate

Din cercetarea redizata reiese ca in cadrul strategiilor care pot fi abordate in mediul
digital trebuie si se plece de la definirea obiectivelor organizatiilor, stabilite in functie de
cercetarile de marketing si sa se continue cu identificarea consumatorilor, etapa care va fi
dublata de definirea si comunicarea imaginii brandurilor pentru a-i determina pe acestia sa
aleaga respectivele oferte in detrimentul altora

Aceasta deoarece este din ce in ce ma clar faptul ci exista comunitati de
consumatori, rolul brandurilor fiind de a le recunoaste si de ale raspunde nevoilor. Practic,
membrii trebuie si devina constienti ca formeaza o comunitate, iar profesionistii care
dezvolta brandul si identifice nevoile grupului si apoi sa i gute pe cel care fac parte sa
realizeze ceeacefsi propun.

Pe de alta parte, se produce un schimb de valoare intre membrii comunitatii si
branduri, acestea trebuind sa ofere mereu motive de conversatie pentru a fi rasplatite de
consumatori, prin mesge diferite adresate acestora (pentru creatorii sau distribuitorii de
continut si spectatorii pasivi) (www.smark.ro, 2012).

Se veifica, astfe, prima ipotezia a studiului care sustinea ca exista caracteristici si
sisteme de incredere in cazul brandurilor care conduc laformarea comunitatilor de membri.

Intre branduri si comunitatile asociate se creeaza o legatura flexibila care conduce
catre ideea conform carela consumatorii — membri a acestor comunitati — au puterea, iar
brandurile cu care e interactioneazi trebuie si invete si 1i asculte si si fie parte din
respectivele grupuri. Un bun exemplu in acest sens este reprezentat de modul in care
Tuborg areusit si-si formeze comunitatea de brand pe piata din Romania.

Mai ales in cazul organizatiilor care vizeaza pozitia de lider, dar care detin resurse
limitate sunt vizate, prin intermediul mesajelor promotionale electronice, comunititi care
pot fi atrase cu usurinta, Tn functie de gradul de cunoastere a motivelor pentru care membrii
lor au decis sa se inscrie si, apoi, transformate n purtatoare de imagine. Dupa formarea
comunitatilor asociate brandurilor acestea vor putea si existe pe ma departe doar
bazandu-se pe cei mai interesati dintre membri.

Prin urmare, cu autorul comunicarii promotionale organizationale sustinuta de
instrumente electronice, se gunge la un grad nalt de influenta a deciziilor de cumparare
ale consumatorilor, verificandu-se cea de-a doua ipoteza a cercetarii.

7. Concluzii

Tn aceasta lucrare au fost prezentate si argumentate motivele pentru care brandurile se
orienteaza catre mediul digita si catre comunitétile proprii, pentru a putea aplica noi strategii
de marketing, oferind consumatorilor motive de apartenentz |a respectivele comunitati. Tnsi,
atributiile celor din marketing nu se opresc aici, e fiind interesati sa evidentieze si diferitele
roluri pe care brandurile si le asuma Tn cadrul comunitatilor, ajungand chiar pana la utilizarea
social mediaatét cainstrument, cét si ca strategie de creare de comunititi.

Astfel, prin intermediul  suporturilor digitale, managementul comunicarii
organizationale devine mai eficient, atét pe plan intern cét si, mai cu seama, pe plan extern.
Din acest punct de vedere, cu cét creste puterea tehnologiilor online, cu atét organizatiile
pot fi mai deschise si mai transparente atunci cand isi doresc si fie intelese la nivelul
anumitor grupuri de consumatori, inlaturandu-se, astfel, granitele temporale si spatiae.

Pe de ata parte, insa, exista si provocari pe care le creeaza media digitale si
tehnologiile noi, cea ma importanta fiind reprezentata de ideea de securitate a
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informatiilor, din aceasta perspectiva existand probleme legate de datele personale ae
indivizilor. Cu toate acestea, este evident ca pentru a realiza comunicarea in ambele
sensuri, brandurile trebuie si isi adapteze planurile pe parcurs in functie de nevoile
membrilor comunitatilor, si foloseasca mecanisme simple si mesgje chiar amuzante n
abordarea acestora, si accepte ca nu pot controlatot ce spun consumatorii si si i lase si se
exprime, si le dovedeasca ci le pasa de e, sa monitorizeze cum evolueaza comunitatea —
nu doar prin rapoarte periodice, ci si la nivel calitativ — si si prezinte membrilor acesteia
rezultatel e obtinute prin interactiuneacu ei.
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