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Abstract

"Personal Brand" is a new marketing term and a particularity of the concept
highlighted, especially in terms of two components : on the one hand individual man
and on the other hand the marketing efforts that are made by each individual partly in
order to build a personal and professional image. Amid a deep specialization, any
professional, regardless of specialization, must build around him powerful integrated
communication campaigns and marketing to highlight and make him eligible to the
consumers in the area of services offered. Personal brand is what a man wants to do to
get out of the anonymity of his profession, to be noticed in a particular environment or
for a particular cause . Packaging is very important, but the content is definitive and he
is the one who gives the final grade to product and the service.
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Introducere
Este important de subliniat faptul
ca termenul de brand personal ilustreaza
in acelasi timp un tip de marketing din
ce in ce ma des uzitat in ultima
perioadd. Tn contextul Tn care fiecare
brand are o strategie, pe care constient
sau mai putin constient si cercetat
fiecare dintre noi o0 construim, se
impune necesitatea de a translata ntr-un
fel strategiile utilizate pentru
dezvoltarea, consolidarea, mentinerea
brandurilor de la nivel organizational la
nivelul fiecarui individ. Particularitatile
si, Tn acelasi timp, variabilele fiecarui
brand personal rezida in aspecte de
ordin economic, social, educational,
financiar, politic, religios sau de orice
altd natura, diferite de la individ la
individ.
Obiectivul genera al studiului de
fafa este acela de a identifica
particularitati ale brandului personal,
construit online sau offline, din
perspective diferite, pornind de la
variabile ce tin de timpul petrecut in
mediul online, Tn special pe retele de
socializare. Obiectivele secundare sunt:
1. Cercetarea masurii Tn care se
realizeaza identificarea corecta a
specificitatii fiecareia dintre retelele
de socializare LinkedIn, Twitter si
Facebook.

2. Identificarea  targetului
retele de socializare

3. ldentificarea pérghiilor oferite de
retelele sociale ca LinkedIn, Twitter
si Facebook, in spatiul romanesc in

fiecarei

scopul dezvoltarii brandului
personal.
4. Cercetarea  influentei mediului

online Tn dezvoltarea brandului
personal  a unui individ 1n
contextual unei cariere.

Metoda

Desfasurarea prezentei cercetari
urmareste tipologia clasica de cercetare
(Aaker et a, 2004), care include cercetarea
exploratorie, descriptiva Si
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cauzala.Cercetarea exploratorie, folosita n
general pentru a intelege o problema sau
pentru a obtine o perspectiva asupra naturii
sale, cunostiintele anterioare fiind sarace, a
fost utilizata Tn prezenta cercetare pentru
recenzia literaturii de speciaitate. Au fost
sintetizate aspecte ce tin, pe de o parte, de
valoarea brandului, cu referire la
conceptual de brand persona si aspecte
referitoare la modalitatile de promovare a
brandului  persona prin  intermediul
retelelor de socializare (Facebook, Twitter
si LinkedIn).

Cercetarea descriptiva, focalizata in
genera asupra descrierii cat mai precise a
variabilelor implicate in problema de
studiu, afost utilizata Tn prezenta cercetare
pentru  intelegerea  comportamentului
consumatorului de mediu online s de
retele de socializare in mod particular, in
contextual dezvoltarii brandului personal.

Cercetarea cauzala, folositda Tn
genera pentru a explica relatia cauza-si-
efect dintre variabile, a fost utilizata n
prezenta cercetare pentru identificarea si
andlizarea factorilor care influenteaza
vizibilitatea brandului personal dezvoltat
prin intermediul retelelor de sociaizare.

Strategia de cercetare a inclus un
mix de metode calitative si cantitative,
precum si metode precum: dialectica,
sinteza, comparatia, observatia, inductia —
pentru extrapolarea concluziilor obtinute la
nivelul companiel analizate. Dintre tehnici
enumeram analiza statistica, gruparea,
tabelarea, reprezentarea grafica.

Altfel spus, incercetarea de fatd s-a
utilizaaAa metoda mixta-caitativa i
cantitativa.

Instrumente la care s-a apelat au fost:
- Chestionare cu intrebari Thchise.
- Discutii cu persoane implicate in
procesul de marketing personal
- Interviuin profunzime
- Focus group
- Rapoarte asupratemei cercetate

Rezultate
In contextul dezvoltarii tehnice
contemporane, internetul se constituie
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ca un nou vector de comunicare, utilizat
cu precadere Tn cazul dezvoltarii
brandului personal. Referitor la studiile
pe aceasta tema efectuate pana in acest
moment, 0 prima observatic este aceea
ca acest concept “brand personal” a
aparut de putina vreme comparativ cu
primele semne de aparitie a
marketingului general. Acest aspect de
noutate a conceptului, corelat cu faptul
ca dezvoltarea retelelor sociale 1in
Romania nu are o istorie indelungata
oferd implicit un caracter de
originalitate lucrarii de fata.

Ca element a unei strategii de
marketing dezvoltate  Tn jurul
individului, brandul personal are nevoie
de o serie de canale de comunicare
specifice pentru a fi facut cunoscut.
Existd doua categorii de canale de
branding: inclusive si exlusive (Dechers
and Kyle, 2011). Canalele inclusive sunt
acele canale prin care mesgul este
comunicat unei audiente largi, prin
intermediul bannerelor sau afiselor,
spoturilor publicitare rulate pe ecrane la
evenimente, etc., Tn timp ce canalele
exclusive sunt acele canale prin
intermediul carora mesajul este transmis
la un anumit public, target, pe 0 anumita
nisa, Si mai mult decdt atdt se poate
obtine si feedback. Aceaste canale
functioneaza pentruorganizarea unui
seminar si construirea unei liste de
corespondentd pe o anumita tematica. Tn
privinta canalelor exclusive, aveti
posibilitatea de a controla cine vede
mesajul dumneavoastra, Tnsa mesajul
ajunge la un numar redus de oameni.
Acest lucru este ideal pentru stabilirea
unui target de marketing oriatunci cand
aveti nevoie de un focus grup pentru
stabilirea perspectivelor (Dechers and
Kyle, 2011).

In acest context teoretic,
cercetarea cantitativa efectuata pentru
identificarea masurii  Tn care se
realizeaza identificarea corecta a
specificitatii fiecareia dintre retelele de
socializare  Linkedln,  Twitter  si
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Facebook prezinta urmatoarele detalii cu
privire la esantion: conform Tabelului 1
- Structura esantion — verificare SPSS,
prelucrarea prin intermediul
programului statistic nu prezintd date
lipsa (validare).

Din punct de vedere al structurii
esantionului din punct de vedere al
nivelului studiilor respondentilor,
situatia este redata prin inttermediul
Tabelului 2 - Structura esantion functie
de studii. Majoritatea respondentilor
(peste 80%) au cel putin studii de
licentda, aproximativ 15% dintre ei au
studii liceale, iar mai putin de 5% au
studii gimnaziale.

Tabelul 3, cu informatii
referitoare la genul respondentilor,
releva faptul ca 51% la suta dintre
respondenti sunt persoane de gen
feminin, 49% sunt persoane de gen
masculin, existand un echilibru ntre
procente.

Prin intermediul Tabelului 4 se
prezintd structura esantion functie de
varsta si se observa ca majoritatea
respondentilor (65%) au varste cuprinse
intre 25 si 30 de ani, varsta optima in
privinta evolutiei carierei profesionale.

Masura in care respondentii sunt
de acord cu afirmatia ”’Fiecare dintre
noi are un brand personal” este
ilustrata in figura 1. Magjoritatea celor
care au participat la studiu au raspuns ca
nu stiu sau ca preferd sa nu raspunda la
ntrebare. Aproximativ 13% nu sunt de
acord cu afirmatia, si, in aceeasi masura
respondentii sunt de acord cu aceasta
afirmatie.

Conform figurii 2 doar 77%
considerd ca au un brand personal. Desi
la  Tntrebarea  anterioaramajoritatea
respondentilor nu au avut un raspuns
cert in privinta afirmatiei Fiecare
dintre noi are un brand personal”, la
intrebarea  referitoare  la  brandul
personal propriu  ma bine de trei
sferturi considera cé au brand.

In figura 3 este prezentatd o
corelatie Tntre raspunsurile oferite la



intrebarea Dvs. considerati ca aveti
brand personal? si frecventa cu care
fiecare dintre respondenti acceeseaza
retelele de socializare. Astfel, observam
ca dintre cei care acceseaza zilnic contul
de Facebook, Linkedin sau Twitter doar
40% dintre ei considerd ca au un brand
personal. Dintre cei care considera ca au
brand personal, majoritatea acceseaza
conturile de soocializare saptamanal.

O alta corelatiei pe care studiul o
permite face referire la perceptia despre
brand personal si frecventa postarii in
retele de socializare a unor informatii
despre propria persoana - figura 4.
Astfel observam ca dintre persoanele
care cred despre sine ca detin brand
personal, majoritatea lor posteaza
informatii noi despre ei saptamanal sau
lunar. Aproximativ jumatate dintre cei
care nu considerda ca au un brand
posteaza pe site-uri de socializare
inforrmatii  personale zilnic. Doua
observatii implicite se impun 1in cazul
acestei corelatii: postarea zilnica de
informatii personale in mediul online nu
conduce implicit la o constientizare a
brandului personal si ca frecventa de
postare a informatiilor personale Tn
scopul dezvoltarii unui brand este
saptamanala.

Figura 5 prezinta grafic corelatia
intre acordul cu afirmatia "Fiecare
dintre noi are un brand personal” si
perceptia despre brand personal. Astfel
observam ca dintre cei care sunt de
acord cu afirmatia "Fiecare dintre noi
are un brand personal® putin peste
jumatate dintre ei considera ca au brand
personal. Pe de alta parte, dintre cei care
nu sunt de acord cu afirmatia "Fiecare
dintre noi are un brand personal”
approximativ 40% cred despre sine ca
detin un brand personal. Dintre cei care
au preferrat sa nu raspunda la intrebarea
cu prrivire la afirmatia "Fiecare dintre
noi are un brand personal” aproximativ
80% dintre ei considera cd au brand
personal.
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Dezvoltarea unui brand personal
pe internet nu se poate face fara o
prezentd activa pe retelele de
socializare:  LinkedIn,  Twiter i
Facebook.

Figura 6 prezinta frecventa cu care
respondentii studiului acceseaza conturile
de pe site-urile de socializare. Remarcam
cd cel mai mare procent il acopera situatia
accesarii o datd la 2 sau 3 luni
(aproximativ 40% dintre cei chestionati),
un sfert dintre respondentii studiului
acceseazd conturile de pe Facebook,
Twitter sau Linkedln lunar, mai putin de
10% intra si verifica noutdtile o datd la
doud sau trei saptamani sau saptamanal si
doar 5% dintre respondenti intra zilnic pe
conturi.

Referitor la tipul de informatii
postate pe retelele de socializare,
situatia este ilustratd prin intermediul
figurii 7. Putem observa ca 40% dintre
respondenti posteazda informatii cu
caracter personal pe conturile de
socializare. Cele mai multe informatii
cu caracter profesional sunt postate de
aproximativ 30% dintre respondenti pe
contul  de Linkedin. Informatiile
referitoare la educatie (in sensul
institutii de invatamant frecventate) sunt
postate de o treime dintre respondeti.

Deoarece brandul persona nu
implicd automat o carierd, o altd
intrebare adresata in cadrul studiului
face referire la acest aspect, Tn sensul ca
respondentii sunt rugati sa isi spuna
parerea referitoare la faptul ca un brand
personal puternic ar putea sau nu sa Ti
gute Tn dezvoltarea unel cariere de
success. Rezultatele, asa cum sunt
ilustrate Tn figura 8, evidentiaza faptul
ca doar 8% dintre ei nu vad nicio
legatura Tntre un brand personal puternic
si cariera de succes. Majoritatea
respondentilor  (peste  90%)  sunt
constienti de faptul cd un brand personal
puternic poate pune piatra de temelie
pentru o cariera.

Referitor la masura in care,
pentru dezvoltarea unui brand personal,
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conturile pe retelele de socializare ajuta,
situatia este prezentata prin intermediul
figurii 9. Observdm cd cei mai multi
dintre  respondenti  opineaza ca
dezvoltarea unui brandd personal prrin
intermediul retelelor de socializare ajuta
in mare masurd, mai ales la dezvoltarea
unei cariere. Mai putin de 8% cred ca
ajutorul pe care retelele de socializare
prin conturile personale 1l ofera are o
importanta foaarte ridicatd. La polul
opus, doar 10% dintre respondeti sunt
sceptici Tn privinta efectului pozitiv pe
care un cont pe o retea de socializare 1l
poate avea. Aceasta este situatia in
contextul in care comunicarea
Tntreorganizatii (anggjatori)  1ntr-o
colaborare tip retea este mijlocul vital
pentru de escaladareaa granitelor intre
diferiteplatforme de cunostinte
(Monteiro si Keating, 2009 citat de
Serghie, 2013).

Figura 10, respective figurall
ilustreaza frecventa cu care se posteaza
pe conturile de socializare, dupa cum
urmeaza: figuralO indica frecventa cu
care respondentii posteazd informatii
despre propria persoana, iar figurall —
frecventa cu care afiseazd noutdti pe
contul de socializare informatii, altele
decét cele relative la propria persoana.
In primul caz cei mai multi dintre cei
chestionati posteaza saptamanal
informatii noi despre sine, in timp ce
informatii despre altcineva sau altceva
decat informatii personale se posteaza
zilnic.

Un alt aspect important pe care il
comport conturile de socializare este
legat de cei care se numesc generic
"prieteni” sau "parteneri" deoarece
practice acestia se constituie ca public
pentru brandul personal a
respondentilor. Acesta este motivul
pentru care una din intrebarile studiului
face referire la categorizarea celor cu
care se intrd in legaturd pe site-urile de
socializare - figura 12. Astfel, se
observda c& cei ma multi dintre
respondeti declara ca cei ma multi
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dintre prieteni sau parteneri sunt
personae cunoscute, persoane care
lucreaza Tn mass media de cele mai
multe ori, in industria muzicald sau sunt
format ori de opinie. Putin peste un sfert
dintre parteneri sunt prieteni,
aproximativ 5% membrii familiei, dar
exista si categoria celor necunoscuti
pentru  detindtorii  conturilor  de
socializare, care ocupa aproximativ 15%
din liste.

Mediul online, si cu atat mai mult

retelele de socializare, ofera mediul
perfect pentru a promova un brand
personal fals, virtual. Acest fapt este
posibil deoarece Tn cazul crearii unui
brand exclusiv online este dificil pentru
public verificarea unor informatii. Una
din intrebarile sondajului a facut referire
la gradul de adevar cu privire la
informatiile postate pe Facebook,
Twitter sau LinkedIn. Astfel, asa cum
arata si figura 13, putin o peste jumatate
dintre respondenti declara ca
informatiile postate sunt adevarate.
Aproximativ.  16%  recunosc  ca
informatiile postate nu sunt veridice, iar
ma putin de 5% aleg sa posteze
informatii care sunt doar in parte
adevarate.
Figural4 ilustreaza corelatia Tintre
raspunsurile  oferite  Tn  privinta
perceptiei despre brandul personal si
gradul de adevar pe care 1l au
informatiile postate pe site-urile de
socializare. Se observa ca aproximativ
60% dintre cei care consider despre sine
ca au brand personal posteaza si
informatii  false pe conturile de
socializare.

Concluzii

Reelele de socializare au
devenit sursa de angajati principalad
pentru recruteri, acesta datoritd faptului
ca aceste retele de socializare ofera
informatii relevante si detaliate despre
viata, preocupdrile, pregatirea, pritenii
si personalitatea candidatilor, iar timpul



alocat procesului de recrutare se
scurteza.

Avantajele utilizarii  retelelor
sociale rezida mai ales in interactiunea
potentiala cu specialisti din domeniul de
activitate vizat, obtinerea de informatii
noi, propuneri de colaborari etc.

Desi reteau profesionala
LinkedIn este unanim recunoascuta ca
fiind o retea de tip profesionala, in
Romania numarul celor care au cont pe
aceasta retea este vizibil mai mic, prin
comparatie cu numarul celor carea u
cont pe alte retele de socializare. Si desi
numarul celor cu conturi pe LinkedIn
este cel mia mic in studiul de piaa
procentul celor care cred cad aceasta este
reteau care ii poate ajuta in Dezvoltarea
carierei este cel mai mare. Concluzie
similard se poate trage si Tn privinta
contului de Facebook, Tn sensul ca desi
cei mai multi din respondenti au cont pe
Facebook constientizeaza faptul ca
informatiile oferite prin intermediul
acestel retele sunt cel mai putin de
gjutor in Dezvoltarea carierei. Ponderea
aproximativa, functie de raspunsurile
obtinute in acest studiu releva faptul ca
utilizatorii de Facebook sunt de 4 ori
mai multi decét ce de Twitter si de 9 ori
mal multi decét cei de Linkeln.

Majoritatea respondentilor
opineazd ca oricine are sau iSi poate
dezvolta un brand personal prin
intermediul retelelor sociale Facebook,
Twitter sau LinkedIn si probabil aceasta
este una din motivatiile pentru care
mare parte din timpul petrecut pe
internet, acasa sau la serviciu, este
dedicat actualizarii infrmatiilor de pe
aceste retele.

UtilizareaTn cét mai mare masura
a retelelor de socializare prezinta interes
ridicat pentru specialistii si recruterii de
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resurse umane, deoarece prin
consultarea conturilor unui potential
angajat 1si pot creioana portretul
candidatului Tnainte de a-l intélni.
Acesta se constituie ca motivatie pentru
cei Tn cautarea unui job de a-si crea
conturi unitare, prin care sa transmita
aceeasi idee, dar prin intermediul

diferitelor tipuri de informatii
(informatii referitoare  la educatie,
informatii profesionale, informatii
sociale).

Utilizarea oricarei dintre retelele
avute Tn vedere in studiu poate constituli
modalitatea ideala de punere in evidenta
a brandului personal sau de imbunatatire
a lui, asta deoarecce prin specificitatea
lor diferita, retelele ofera posibilitatea
de a face publice toate tipurile de
informatii relevante pentru brandul
personal dar s pentru potentialii
angajatori.

Principalul dezavantg] il poate
constitui publicarea unor informatii cu
caracter personal, exclusiv personal sau
a unor informatii care necesita Si
acceptul ator persoane/ institutii
implicate (poze de grup asupra carora nu
toti isi exprima acordul de a fi facute
publice sau publicarea unor informatii
cu privire la proiect desfasurate pe plan
profsional dar care initiatorul — firma —
le considera afi strategii).
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Anexe

Tabel 1 — Structura esantion — verificare SPSS

Statistics Studii Sex Varsta
N Vvalid 1764 1764 1764
Missing 0 0 0
Tabel 2 — Structura esantion functie de studii
Studii Frequency Percent |Valid Percent| Cumulative
Percent
valid Gimnaziale 85 4,8 4,8 4,8
Liceale 255 14,5 14,5 19,3
Universitare 1424 80,7 80,7 100,0
Total 1764 100,0 100,0
Tabel 3 — Structura esantion functie de gen
Gen Frequency Percent Vaid | Cumulative
Percent Percent
valid Masculin 864 49,0 49,0 49,0
Feminin 900 51,0 51,0 100,0
Total 1764 100,0 100,0
Tabel 4 — Structura esantion functie de varsta
Varsta Frequency Percent Valid | Cumulative
Percent Percent
Valid <14 ani 9 5 5 5
14-18 ani 81 4,6 4,6 51
18-25 ani 529 30,0 30,0 35,1
25-30 ani 1145 64,9 64,9 100,0
Total 1764 100,0 100,0
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da

nu stiu/ nu raspund

Fig. 1 — Acordul/ dezacordul fata de afirmatia "Fiecare dintre noi are un brand
personal”?
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Percent

da nu nu stiu/ nu raspund

Dvs considerati ca aveti brand personal?

Fig. 2- Perceptia asupra brandului personal
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O datala2 -3 luni
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M4
nu stiw/ nu raspund

da nu

Dvs. considerafl ca avefl brand personal?

Figura 3 — Corelatia intre perceptia despre brand personal si frecventa utilizarii
retelelor de socializare
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despre dvs. pe conturile de socializare?
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lunar
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nu stiv/ nu raspund

Fercent
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Dvs. considerai ca avefl brand personal?

Figura 4 — Corelatia intre perceptia despre brand personal si frecventa postarii in
reteele de socializare
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Figura5 — Corelatia intre acordul cu afirmatia "Fiecare dintre noi are un brand
personal” si perceptia despre brand personal
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Figura 6 — Frecventaacceesariiretelelor de socializare Facebook, Twitter sau LinkedIn

111




Managementul Intercultural
Volumul XVI, Nr. 1 (30), 2014

profesicnale

Figura7 — Tipul de informatii postate pe retelele de socializare Facebook, Twitter sau
LinkedIn?

nu

da

Figura 8 — Opinia cu privire la faptul ca dezvoltarea unui brand personal poate fi de
folos in dezvoltarea carierei?
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30

Percant

foarte mica mica mediu mare  foarte mare NA

Figura9 - Masura in care, pentru dezvoltarea unui brand personal, conturile pe
retelele de socializare ajuta

MNA
Zilnic

=aptamanal

Figura 10 — Frecventapostariiinformatiilordesprepropriapersoana
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saptamanal

Figura 11 — Frecventapostariiinformatiilordesprealtcevadecatpropriapersoana
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Figura 12 — Categorizareapersoanelorprieteni/ parteneriperetele de socializare
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adzvarate

Figura 13 — Gradul de adevarainformatiilorpostate
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Figura 14 — Corelatieintreperceptiadesprebrandul personal sigradul de adevar al
informatiilorpostate
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