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Rezumat: Probabil cel mai de succes instrument de comunicare personald online al
ultimului deceniu este blogul, in diferitele sale forme (miniblog, blog
personal, blog corporativ, etc.). Acest fapt se datoreaza in bund masura atat
caracterului interactiv a blogului cat si libertatii de exprimare pe care acesta
o permite in mediul online. In momentul de fata, se pot distinge atat la nivel
international cat si pe plan national, cel putin doud modalitdti prin care
companiile utilizeaza blogurile: fie si-au construit propriile bloguri
(corporate blogs) pe care le intretin si le actualizeaza in mod constant, fie isi
fac auzit mesajul prin intermediul blogurilor deja cunoscute, punctual, mai
ales in perioada campaniilor. Oricum ar fi folosit, dintre toate instrumentele
Web2.0, se pare ca blogul s-a bucurat de cea mai mai rapidd dezvoltare.
Acest articol prezinta particularitatile mesajelor de marketing transmise prin
intermediul blogurilor corporative.
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Termenul weblog a fost creat de Jorn Barger in 1997 prin imbinarea termenilor
web si log. In 1999, Peter Merholz a despartit termenii we si blog si astfel am ajuns sa
folosim astdzi termenul blog. La scurt timp, termenul blog a fost desemnat ,,Cuvantul
Anului 2004” de Merriam Webster Dictionary (Guta, 2008, p.31) . Daca la inceput era

folosit doar de catre persoanele fizice pentru a-si exprima diverse opinii sau a povesti ce
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li se intampla zilnic, sub forma unui jurnal public, imediat ce companiile i-au intuit
potentialul au inceput sa 1l utilizeze ca pe un excelent instrument de relatii publice.

Importanta prezentei online a brandurilor si, implicit, a comunicarii acestora pe
bloguri este relevatd si de ultimul studiu publicat de Techorati (2011), care arata ca
38% dintre bloggeri scriu despre brandurile care le plac sau despre cele pe care le urasc,
iar 65% dintre bloggeri folosesc retelele sociale pentru a urmari brandurile. Aceaste
cifre subliniaza incad o datd importanta construirii unei relatii pe termen lung intre
cadrul comunitatii. O relatie bazatd pe incredere presupune sa incurajezi bloggerii sa-si
exprime propria opinie, intr-un mod cat mai credibil, deoarece scopul final al prezentei
online a brandului este acela de a crea o comunitate activa. Acelasi studiu arata ca in
2011, asistam la o comunicare mult mai intensd, la nivel mondial, prin intermediul
blogurilor, iar subiectele care influenteaza blogging-ul cel mai frecvent s-au mutat din
zona discutiilor cu prietenii in zona celorlalte bloguri, lucru care creste puterea de a
influenta a aproximativ 68% dintre bloggeri.

Blogurile corporate au o pondere de 8% din blogosfera, cele mai multe dintre
subiectele abordate facand referire la tehnologie si mediul de afaceri. Aproximativ 70%
dintre bloggeri impartasesc din experienta pe care o detin in domeniu, 61% vor sa
castige recunoastere profesionala, iar 52% urmdresc sa atragd noi clienti. Pe de alta
parte, blogurile antreprenorilor au o pondere de 13% din intreaga blogosfera. Subiectele
abordate sunt in general despre industria in care lucreaza (Technorati, 2011).

De ceva vreme traim in doua lumi, lumea fizica si lumea virutala, iar acest
lucru 1n ceea ce priveste dezvoltarea de brandurilor nu numai cd a creat noi parghii, dar
a obligat la adoptarea unor noi termeni, intelegerea lor, dar mai ales la médsurarea unor
noi indicatori de performantd. De exemplu, de ceva vreme se discutd tot mai intens
despre social brand si social business. Ce semnificatie si implicatie au acestia pentru
companii i, mai ales, cum pot fi determinati?

Conform unui portal de specialitate (Negrutiu, 2011)) social brand-ul este definit
ca “o marca inregistratd care se implica in relatia cu consumatorii, care-si aloca timp
pentru a asculta si a raspunde adecvat nevoilor acestora. Intentia unui social brand este
de a initia dialogul, de a mentine conversatia, de a face schimb de pareri si valori. Este

vorba despre interactiunea sociala cu clientii.” Cateva dintre atributele unui social brand

29



Revista de Marketing Online — Vol.5 Nr.4

sunt: puterea de a crea valoare in cadrul unei comunitati, gradul ridicat de interactiune
cu oamenii, viteza ridicatd de reactie pe retelele sociale si nu In cele din urma,
autenticitatea si transparenta.

Aceastd ,imprietenire” dintre brand si client aduce companiei nu numai
castiguri, ci si obligatii, de respecatare a promisiunilor si calitatii. Astfel am ajuns sa
discutam recent despre un nou concept, social business. Social business-ul a aparut ca
reactie a companiilor la transformarile din mediul de business, pentru eficientizarea
relatiilor cu clientii si angajatii. Din punct de vedere al comunicarii, social business
inseamna: cunoastere, colaborare, comunitati, iar social media devine doar o
dimensiune in social business (Bindeanu, 2011). In concluzie, social business-ul este un
nou model de business care pune accentul pe cooperare, fatd de modelele clasice care
pun accentul pe ierarhie si segmentare. Acesta presupune integrarea in organizatii a
unor tehologii precum microblogul, solutii software pentru managementul
comunitatilor, instrumente de filtrare pentru mediile sociale, etc.

In luna septembrie 2011, Dachis Group a lansat un instrument numit Social
Business Index, o platforma online care médsoard Social Business Index-ul prin analiza
semnalelor a peste 100 de milioane de surse din intreaga lume folosind algoritmi de
procesare a cuvintelor din limbi diferite, analize semantice §i un sistem care se extinde
si perfectioneaza continuu prin invatare (Dachis Group, 2011). Social Business Index
este un instrument care analizeazd eficacitatea strategiilor si tacticilor organizatiei in
ceea ce priveste patrunderea pe piete prin intermediul canalelor sociale.

Dupa Facebook si aproximativ in acelasi timp cu lansarea Google+ Pages,
Oracle a lansat o retea sociala pentru business, Oracle Social Network. Oracle Social
Network se doreste un instrument de business foarte util marketingului (de exemplu, in
targetare sau conceperea de campanii), departamentelor de vanzari si resurselor umane.
In contextul actualei crize, in opinia loanei Manoiu, s-au intors vremurile CEO-ului
carismatic, cu viziune, “the new CEO is the social CEO” (Scanteie, 2011), iar
consumatorii isi doresc sa fie implicati in ceea ce se numeste consumer to consumer
marketing. Conform studiului "Socialising Your CEO: From (Un)Social to Social”
realizat de Weber Shandwick (2010), peste 90% dintre sefii companiilor din top 50
comunicd spre exterior prin intermediul canalelor traditionale, in timp ce comunicarea

online foarte rar folositd de cdtre executivi sau nu depaseste prezenta companiei pe
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Wikipedia. Majoritatea celor identificati ca social CEO se afla la conducerea
companiilor nord-americane — aproximativ 60%. Retelele sociale si blogurile externe
sunt folosite doar de o zecime dintre cei chestionati, cea mai raspanditd forma de
comunicare online fiind articolele de pe paginile companiei.

In contextul economic actual si al tendintelor de dezvoltare a pietei online la
nivel mondial, viitorul companiilor va fi stabilit de flexibilitatea si adaptarea strategiilor
comunicationale la noile cerinte ale clientilor.

Daca pentru multe companii romanesti blogul inca reprezintd o provocare
(Orzan si Orzan, 2007), pe plan international lucrurile stau diferit, companiile folosind
blogul corporate pentru a informa si a influenta opinia sau comportamentul de consum,
pentru a-si demonstra competentele comunicationale, etc. De asemeni, companiile
folosesc mai multe tipuri de bloguri concomitent, ca de exemplu: blogul de produs,
blogul de imagine, blogurile angajatilor, etc. Blogurile corporate pot fi proiecte de sine
statdtoare care functioneza complementar site-ului, dar si integrate in site-urile de
prezentare ale companiilor, in functie de gradul de independentd urmarit (Wright, 2005).

Dezvoltarea spectaculoasa a blogurilor corporate se datoreaza atat entuziasmului
manifestat fatd de noua tehnologie cat si nevoii companiilor de a optimiza fluxul de
cunostinte, la nivel intern cat si imbunatatirea relatiilor cu clientii la nivel extern. Pe de
alta parte, trendul general era de personalizare a discursului corporativ, astfel incat
companiile sd devind mult mai apropiate de consumatori. Asistim la o dezvoltare
continud a blogurilor de companie atit a continutului, cat si a stilului de abordare
folosit.

Cornelius Puschmann (2010) surprinde specificul comunicarii organizationale
prin intermendiul blogurilor interne si externe, in functie de publicul vizat. Plecand de la
premiza ca In contrast cu comunicarea interpersonald care vizeaza indeplinirea unor
obiective pe termen scurt, In comunincarea organizationald obiectivele personale sunt
inlocuite de obiectivele de business (castigarea clientilor, reducerea costurilor, etc) care
sunt pe termen lung, el traseaza cateva caracteristici ale comunicarii organizationale:

- Comunicarea organizationala este orientatd spre indeplinirea scopurilor;

- Expresiile afective sunt fie positive, fie lipsesc;

- Limbajul specializat este folosit mai ales in comunicarea interna.
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Asa cum aminteam mai sus, aparitia blogurilor corporate poate fi privita ca o
tendintd naturald de apropiere a companiilor de consumatori, printr-un stil mult mai
personal de exprimare, caracteristic mediului online. In functie de nivelul de
profesionalism al abordérii, comunicarea in mediul online poate avea pentru companii
numeroase avantaje, dar si dezavantaje. Studiul ,,State of the Blogosphere 2011 releva
cateva sfaturi ale oamenilor de marketing vis-a-vis de cum trebuie sa abordeze o
companie comunicarea online (Technorati, 2011):

- Fiti o personalitate, nu doar un brand;

- Fiti receptivi si rapizi;

- Recompensati-va fanii;

- Furnizeazati continut relevant, chiar dacd nu este Intotdeauna specific

marcii;

- Acceptati toate feed-back-urile, indiferent daca sunt pozitive sau negative;

- Amintiti-va ca platformele social media sunt diferite si mesajul trebuie

adaptat pentru fiecare;

- Permiteti consumatorilor sd intre in conversatii,

- Spuneti intotdeauna adevarul, fii transparent;

- Insufletiti mesajul pe care-1 transmiteti, faceti-1 cat mai real. Feriti-va de

declaratiile corporatiste!

- Auveti incredere in angajatii, In modul in care ei vor reprezenta brand-ul in

social media;

- Fifi recunoscatori pentru feed-back-ul negativ. El ne aratd ce trebuie

schimbat.

Spuneam mai sus cd existd mai multe tipuri de bloguri corporate si mai multe
tipuri de mesaje transmise de companie in functie de public. Cornelius Puschmann
(2010) subliniaza caracteristicile mesajului in functie de tipul de blog pe care sunt
publicate. Astfel, el identificd 4 categorii de bloguri de companie: bloguri de produs,

bloguri de imagine, CEO Blog si bloguri ale angajatilor.
Blogurile de produs sunt realizate pentru a demonstra atributele produsului si

pentru a castiga interesul consumatorilor. Blogurile de produs eficiente practica

marketingul indirect, pentru ca pun accentul nu pe produs in sine, ci pe modul de
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utilizare in contextul creat. Ele contin stiri, discutii, si alte informatii care creaza un
contextul in care se pot face mentiuni despre marca. Un exemplu de blog de produs este
cel intretinut de banca Wells Fargo (2011). Acesta se adreseaza studentilor céarora le
ofera informatii despre credite si alte subiecte financiare care 1i intereseaza. Autorii sunt
experti in domeniu care adesea 1si descriu propiile experiente din perioada facultatii.
Prezentarile lor sunt prietenoase, de multe ori identficandu-se doar cu numele mic si un
profil cu fotografie. La Inceput nu se mentioneaza despre faptul ca ar fi vorba despre
produsele Wells Fargo, blogul permite un grad de interactiune crescut datorita faptului
ca autorii articolelor raspund intrebarilor studentilor.

In functie de domeniul de activitate al companiei, organizatia poate alege si
creeze un blog de produs mai interactiv sau nu. Totusi, anumite sectoare de activitate
necesitd o interactiune mai mare pe bloguri. De obicei, sunt cele in care folosirea
produselor necesita cunostinte specializate, cum sunt produsele farmaceutice si de IT.

De-a lungul timpului cei de la Research In Motion, producatorii aparatelor
Blackberry, au realizat ca utilizatorii produselor lor doresc sa afle cat mai multe despre
ele si ce functii ascunse au. Astfel a aparut blogul BlackBerry (2011) unde o echipa de
experti furnizeaza zilnic ponturi si informatii despre produsele companiei. Blogul este
updatat de cativa autori, fiecare specializat pe un anumit domeniu. Sean se ocupa de
aplicatiile de retele sociale, Sanjay de mesageria instanta (BBM), iar Mark se ocupa de
aplicatiile de e-mail. De asemenea, mai exista Andrey care se ocupd de aplicatiile
pentru Desktop, iar Mike si Riz care se ocupa de functionalitatile sistemului de operare
si Annu care se ocupa de partea de hardware. Blogul este interactiv, vizitatorii avand
posibilitatea de a propune subiecte de discutie, de a adresa intrebari si de a semnala
nereguli. Ceea ce ne atrage atentia este ca nu se fac referiri la probleme ale serviciului

sau ale operatorilor de telefonie mobila.

Blogul de imagine are ca obiectiv imbunatatirea imaginii companiei in
comunitate. Desi se urmareste prezentarea companiei intr-un mod pozitiv, aceste bloguri
cenzureaza in vreun fel criticile din exterior.

Starbucks este adesea mentionata ca unul dintre cele mai bune exemple despre
cum foloseste social media, implicandu-se activ in relatia cu clientii. In 2008 compania

a lansat blogul My Starbucks Idea ca o platforma globala de brainstorming (Force.com,
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2011). Compania scrie despre idei (ajunse la aproximativ 100 000 pana in prezent) si
cititorii creeaza idei prin comentarii §i ratinguri. Sunt publicate cele mai populare idei,
cele mai recente, ideile de top sau comentariile. Clientii scriu despre 151 exprimam
opiniile 1n legatura cu bauturile sau cu mancarea lor, sau putem veni cu idei noi de
imbunatatire a serviciilor, idei de design, etc. Multe dintre ideile transmise sunt puse in
practica, iar compania informeaza despre stadiul de implementarea a fiecarei idei intr-o
sectiune speciala, “Ideas in Action”. Acesta este poate unul dintre cele mai interactive
bloguri corporate.

Pe blogul Samsung sunt prezentate stiri si povestiri de interes comun, puncte de
vedere cu privire la tendintele actuale in domeniul telecomunicatiilor precum si
comunicate publice ale companiei (SamsungVillage.com, 2011). De asemeni, sunt
prezentati bloggerii intr-un mod cat mai familiar cu fotografie si o scurta descriere: So-
eui Rhee - jurnalista si eseistd pe teme stiintifice, Keich Lee - designer de circuite

electronice, Kevin Cho - jurnalist si Karen Park - specialist in relatii publice.

Blogul managerului companiei sau CEO Blog spre deosebire de celelalte
bloguri ale angajatilor se concentreaza in special pe atingerea obiectivelor organizatiei,
interactiunea cu publicul fiind mult mai redusa. Blogurile angajatilor a aparut in
companiile IT, din dorinta angajatilor de a folosi server-ul companiei pentru propriile
bloguri. Principala diferentd intre blogurile angajatilor si celelalte tipuri de bloguri
corporate este aceea ca primele au fost realizate la initiativa angajatilor si nu sunt
rezultatul strategiei de comunicare a organizatiei. Cu toate acestea, ele sunt supuse
restrictiilor ce tin de politica de comunicare a companiei.

Un exemplu elocvent de CEO blog este cel realizat de Jonathan Schwartz (2011)
fost CEO al Sun Microsystem si fondator al companiei Picture of Health in acelasi timp,
unul dintre primii conducatorii ai unei mari companii, care scria pe un blog personal.
Blogul lui a avut o evolutie spectaculoasa, la nivel de stil si continut, mai ales datorita
schimbarilor din viata profesionald. Blogul lui a fost sters de Oracle dupa ce compania a
achizitionat Sun Microsystem, din cauza unui articol prin care fostul CEO felicita
compania Google pentru dezvoltarea noii platforme Android. Atat timp cat a fost
director la Sun blogul lui continea mai multe informatii profesionale, pentru pasionatii

IT, de la cifre extrase din sondaje specializate la noutdti din domeniu si viziunea asupra

34



Revista de Marketing Online — Vol.5 Nr.4

companiei. Acum, noul blog este despre ce nu ar fi putut spune in calitate de CEO,
lucruri din viata personala, dar si relatiile pe care si le-a construit in timp, cu alte
companii. Este mai degrabd un jurnal personal, cu suficiente informatii din viata
profesionald din trecut si din prezent.

Un alt blog de director presdrat cu suficiente informatii din viata personala este
cel al lui Bob Sutor (2011), Vice President la IBM. In cazul siu, primeaza postirile
despre domeniu, insa, intre categoriile de subiecte acoperite pe blogul sau sunt si
chitara, amenajarea gradinii sau muzica.

Raspandirea social media creeaza o noua gama de consumatori ce au competente
digitale si sunt capabili sd compare si sa evalueze rapid produsele si serviciile dorite.
Suplimentar fata de conditiile economice curente, exista un factor mult mai important ce
afecteazd loialitatea fatd de brand. Inovatiile 1n domeniul tehnologic si raspandirea
retelelor sociale oferd cumparatorilor noi instrumente de a descoperi, compara, evalua,
alege si experimenta branduri. La nivel international un studiu recent efectuat de
Initiative ne arata ca 48% dintre consumatorii cu varste cuprinse intre 18 si 34 de ani si
37% dintre cei cu varste intre 35 si 54 de ani refuza sd cumpere un produs sau un
serviciu fard o documentare prealabila online (Ilie, 2011).

Bazat pe discutii cu consumatori din Australia, China, Germania, Spania,
Columbia, Thailanda, Italia, UK si SUA, studiul aratd cat de importantd a devenit
implicarea consumatorilor in comunicarea pe care brandurile o sustin prin cele trei tipuri
de canale - paid media, earned media si owned media (paid — platite, earned — continut
si mesaje create de consumatori si owned — canalele de comunicare directa intre brand si
consumatori).

Mai mult de jumatate din populatia studiului (52% dintre cei intervievati) isi
petrece o parte importantd din timpul liber cautdnd informatii online despre marci
inainte de a lua decizia de cumparare. Internetul este principalul factor care a condus la
cresterea timpului alocat de consumatori pentru cautarea si compararea informatiilor

despre branduri, ca pas premergator deciziei de cumparare (Ilie, 2011).
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