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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

că termenul de brand personal ilustrează
în același timp un tip de marketing din
ce in ce mai des uzitat în ultima
perioadă. În contextul în care fiecare
brand are o strategie, pe care conștient
sau mai puțin conștient și cercetat
fiecare dintre noi o construim, se
impune necesitatea de a translata într-un
fel strategiile utilizate pentru
dezvoltarea, consolidarea, menținerea
brandurilor de la nivel organizaţional la
nivelul fiecărui individ. Particularitățile
și, în același timp, variabilele  fiecărui
brand personal rezidă în aspecte de
ordin economic, social, educațional,
financiar, politic, religios sau de orice
altă natura, diferite de la individ la
individ.

Obiectivul general al studiului de
faţa este acela de a identifica
particularităţi ale brandului personal,
construit online sau offline, din
perspective diferite, pornind de la
variabile ce ţin de timpul petrecut în
mediul online, în special pe reţele de
socializare. Obiectivele secundare sunt:
1. Cercetarea măsurii în care se

realizează identificarea corectă a
specificității fiecăreia dintre rețelele
de socializare LinkedIn, Twitter și
Facebook.

2. Identificarea targetului fiecărei
reţele de socializare

3. Identificarea pârghiilor oferite de
rețelele sociale ca LinkedIn, Twitter
și Facebook,  în spațiul românesc în
scopul dezvoltării brandului
personal.

4. Cercetarea influenţei mediului
online în dezvoltarea brandului
personal al unui individ în
contextual unei cariere.

Metoda
Desfăşurarea prezentei cercetări

urmăreşte tipologia clasică de cercetare
(Aaker et al, 2004), care include cercetarea
exploratorie, descriptivă şi

cauzală.Cercetarea exploratorie, folosită în
general pentru a înţelege o problemă sau
pentru a obţine o perspectivă asupra naturii
sale, cunoştiinţele anterioare fiind sărace, a
fost utilizată în prezenta cercetare pentru
recenzia literaturii de specialitate. Au fost
sintetizate aspecte ce ţin, pe de o parte, de
valoarea brandului, cu referire la
conceptual de brand personal şi aspecte
referitoare la modalităţile de promovare a
brandului personal prin intermediul
reţelelor de socializare (Facebook, Twitter
şi LinkedIn).

Cercetarea descriptivă, focalizată în
general asupra descrierii cât mai precise a
variabilelor implicate în problema de
studiu, a fost utilizată în prezenta cercetare
pentru înţelegerea comportamentului
consumatorului de mediu online si de
reţele de socializare în mod particular, în
contextual dezvoltării brandului personal.

Cercetarea cauzală, folosită în
general pentru a explica relaţia cauză-şi-
efect dintre variabile, a fost utilizată în
prezenta cercetare pentru identificarea şi
analizarea factorilor care influenţează
vizibilitatea brandului personal dezvoltat
prin intermediul retelelor de socializare.

Strategia de cercetare a inclus un
mix de metode calitative şi cantitative,
precum şi metode precum: dialectica,
sinteza, comparaţia, observaţia, inducţia –
pentru extrapolarea concluziilor obţinute la
nivelul companiei analizate. Dintre tehnici
enumerăm analiza statistică, gruparea,
tabelarea, reprezentarea grafică.

Altfel spus, încercetarea de faţă s-a
utilizat metoda mixta-calitativă şi
cantitativă.
Instrumente la care s-a apelat au fost:

- Chestionare cu întrebări închise.
- Discutii cu persoane implicate in

procesul de marketing personal
- Interviu in profunzime
- Focus group
- Rapoarte asupra temei cercetate

Rezultate
În contextul dezvoltării tehnice

contemporane, internetul se constituie
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ca un nou vector de comunicare, utilizat
cu precădere în cazul dezvoltării
brandului personal. Referitor la studiile
pe această temă efectuate până în acest
moment, o primă observație este aceea
că acest concept ”brand personal” a
apărut de puțină vreme comparativ cu
primele semne de apariție a
marketingului general. Acest aspect de
noutate a conceptului, corelat cu faptul
că dezvoltarea rețelelor sociale în
România nu are o istorie îndelungată
oferă implicit un carácter de
originalitate lucrării de față.

Ca element a unei strategii de
marketing dezvoltate în jurul
individului, brandul personal are nevoie
de o serie de canale de comunicare
specifice pentru a fi făcut cunoscut.
Există două categorii de canale de
branding: inclusive şi exlusive  (Dechers
and Kyle, 2011). Canalele inclusive sunt
acele canale prin care mesajul este
comunicat unei audiente largi, prin
intermediul bannerelor sau afiselor,
spoturilor publicitare rulate pe ecrane la
evenimente, etc.,  în timp ce canalele
exclusive sunt acele canale prin
intermediul cărora mesajul este transmis
la un anumit public, target, pe o anumita
nișa, și mai mult decât atât se poate
obţine şi feedback. Aceaste canale
funcţionează pentruorganizarea unui
seminar  şi construirea unei liste de
corespondenţă pe o anumită tematică. În
privința canalelor exclusive , aveţi
posibilitatea de a controla cine vede
mesajul dumneavoastră, însă mesajul
ajunge la un număr redus de oameni.
Acest lucru este ideal pentru stabilirea
unui target de marketing oriatunci când
aveţi nevoie de un focus grup pentru
stabilirea perspectivelor (Dechers and
Kyle, 2011).

În acest context teoretic,
cercetarea cantitativă efectuată pentru
identificarea măsurii în care se
realizează identificarea corectă a
specificității fiecăreia dintre rețelele de
socializare LinkedIn, Twitter și

Facebook prezintă următoarele detalii cu
privire la eşantion: conform Tabelului 1
- Structura eşantion – verificare SPSS,
prelucrarea prin intermediul
programului statistic nu prezintă date
lipsă (validare).

Din punct de vedere al structurii
eşantionului din punct de vedere al
nivelului studiilor respondenţilor,
situaţia este redată prin inttermediul
Tabelului 2 - Structura eşantion funcţie
de studii. Majoritatea respondenţilor
(peste 80%) au cel putin studii de
licenţă, aproximativ 15% dintre ei au
studii liceale, iar mai puţin de 5% au
studii gimnaziale.

Tabelul 3, cu informaţii
referitoare la genul respondenţilor,
relevă faptul că 51% la sută dintre
respondenţi sunt persoane de gen
feminin, 49% sunt persoane de gen
masculin, existând un echilibru între
procente.

Prin intermediul Tabelului 4 se
prezintă structura eşantion funcţie de
vârstă şi se observă că majoritatea
respondenţilor (65%) au vârste cuprinse
între 25 şi 30 de ani, vârsta optimă în
privinţa evoluţiei carierei profesionale.

Măsura în care respondenții sunt
de acord cu afirmația ”Fiecare dintre
noi are un brand personal” este
ilustrata in figura 1.  Majoritatea celor
care au participat la studiu au răspuns că
nu ştiu sau că preferă să nu răspundă la
întrebare. Aproximativ 13% nu sunt de
acord cu afirmația, şi, în aceeaşi măsură
respondenţii sunt de acord cu această
afirmaţie.

Conform figurii 2 doar 77%
consideră că au un brand personal. Deşi
la întrebarea anterioarămajoritatea
respondenţilor nu au avut un răspuns
cert în privinţa afirmaţiei ”Fiecare
dintre noi are un brand personal”, la
întrebarea referitoare la brandul
personal propriu mai bine de trei
sferturi consideră că au brand.

În figura 3 este prezentată o
corelaţie între răspunsurile oferite la
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întrebarea Dvs. consideraţi că aveţi
brand personal? şi frecvenţa cu care
fiecare dintre respondenţi acceesează
reţelele de socializare. Astfel, observăm
că dintre cei care accesează zilnic contul
de Facebook, Linkedin sau Twitter doar
40% dintre ei consideră că au un brand
personal. Dintre cei care consideră că au
brand personal, majoritatea accesează
conturile de soocializare săptămânal.

O altă corelaţiei pe care studiul o
permite face referire la percepţia despre
brand personal şi frecvenţa postării în
reţele de socializare a unor informaţii
despre propria persoana – figura 4.
Astfel observăm că dintre persoanele
care cred despre sine că deţin brand
personal, majoritatea lor postează
informaţii noi despre ei săptămânal sau
lunar. Aproximativ jumătate dintre cei
care nu consideră că au un brand
postează pe site-uri de socializare
inforrmaţii personale zilnic. Două
observaţii implicite se impun  în cazul
acestei corelaţii: postarea zilnică de
informaţii personale in mediul online nu
conduce implicit la o conştientizare a
brandului personal şi că frecvenţa de
postare a informaţiilor personale în
scopul dezvoltării unui brand este
săptămânală.

Figura 5 prezintă grafic corelaţia
între acordul cu afirmaţia "Fiecare
dintre noi are un brand personal" şi
percepţia despre brand personal. Astfel
observăm că dintre cei care sunt de
acord cu afirmaţia "Fiecare dintre noi
are un brand personal" puţin peste
jumătate dintre ei consideră că au brand
personal. Pe de altă parte, dintre cei care
nu sunt de acord cu afirmaţia "Fiecare
dintre noi are un brand personal"
approximativ 40% cred despre sine că
deţin un brand personal. Dintre cei care
au preferrat să nu răspundă la intrebarea
cu prrivire la afirmaţia "Fiecare dintre
noi are un brand personal" aproximativ
80% dintre ei consideră că au brand
personal.

Dezvoltarea unui brand personal
pe internet nu se poate face  fără o
prezenţă activă pe rețelele de
socializare: LinkedIn, Twiter şi
Facebook.

Figura 6 prezintă frecvenţă cu care
respondenţii studiului accesează conturile
de pe site-urile de socializare. Remarcăm
că cel mai mare procent îl acoperă situaţia
accesării o dată la 2 sau 3 luni
(aproximativ 40% dintre cei chestionaţi),
un sfert dintre respondenţii studiului
accesează conturile de pe Facebook,
Twitter sau LinkedIn lunar, mai puţin de
10% intră şi verifică noutăţile o dată la
două sau trei săptămâni sau saptămânal şi
doar 5% dintre respondenţi intră zilnic pe
conturi.

Referitor la tipul de informații
postate pe rețelele de socializare,
situația este ilustrată prin intermediul
figurii 7. Putem observa că 40% dintre
respondenți postează informații cu
caracter personal pe conturile de
socializare. Cele mai multe informații
cu caracter profesional sunt postate de
aproximativ 30% dintre respondenți pe
contul de LinkedIn. Informațiile
referitoare la educație (în sensul
instituții de învățământ frecventate) sunt
postate de o treime dintre respondeți.

Deoarece brandul personal nu
implică automat o carieră, o altă
întrebare adresată în cadrul studiului
face referire la acest aspect, în sensul că
respondenții sunt rugați să își spună
părerea referitoare la faptul că un brand
personal puternic ar putea sau nu să îi
ajute în dezvoltarea unei cariere de
success. Rezultatele, așa cum sunt
ilustrate în figura 8, evidențiază faptul
că doar 8% dintre ei nu văd nicio
legătură între un brand personal puternic
și carieră de succes. Majoritatea
respondenților (peste 90%) sunt
conştienți de faptul că un brand personal
puternic poate pune piatra de temelie
pentru o carieră.

Referitor la măsura în care,
pentru dezvoltarea unui brand personal,
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conturile pe reţelele de socializare ajută,
situaţia este prezentată prin intermediul
figurii 9. Observăm că cei mai mulţi
dintre respondenţi opinează că
dezvoltarea unui brandd personal prrin
intermediul reţelelor de socializare ajută
în mare măsură, mai ales la dezvoltarea
unei cariere. Mai puţin de 8% cred că
ajutorul pe care reţelele de socializare
prin conturile personale îl oferă are o
importanţă foaarte ridicată. La polul
opus, doar 10% dintre respondeţi sunt
sceptici în privinţa efectului pozitiv pe
care un cont pe o reţea de socializare îl
poate avea. Aceasta este situatia in
contextul in care comunicarea
întreorganizații (angajatori) într-o
colaborare tip retea este mijlocul vital
pentru de escaladareaa granițelor între
diferiteplatforme de cunoștințe
(Monteiro și Keating, 2009 citat de
Serghie, 2013).

Figura 10, respective figura11
ilustrează frecvenţa cu care se postează
pe conturile de socializare, după cum
urmează: figura10 indică frecvenţa cu
care respondenţii postează informaţii
despre propria persoana, iar figura11 –
frecvenţa cu care afişează noutăţi pe
contul de socializare informaţii, altele
decât cele relative la propria persoana.
In primul caz cei mai multi dintre cei
chestionaţi postează săptămânal
informaţii noi despre sine, în timp ce
informaţii despre altcineva sau altceva
decât informaţii personale se postează
zilnic.

Un alt aspect important pe care îl
comport conturile de socializare este
legat de cei care se numesc generic
"prieteni" sau "parteneri" deoarece
practice aceştia se constituie ca public
pentru brandul personal al
respondenţilor. Acesta este motivul
pentru care una din întrebările studiului
face referire la categorizarea celor cu
care se intră în legătură pe site-urile de
socializare – figura 12. Astfel, se
observă că cei mai mulţi dintre
respondeţi declară că cei mai mulţi

dintre prieteni sau parteneri sunt
personae cunoscute, persoane care
lucrează în mass media de cele mai
multe ori, in industria muzicală sau sunt
format ori de opinie. Puţin peste un sfert
dintre parteneri sunt prieteni,
aproximativ 5% membrii familiei, dar
există şi categoria celor necunoscuţi
pentru deţinătorii conturilor de
socializare, care ocupă aproximativ 15%
din liste.

Mediul online, şi cu atât mai mult
reţelele de socializare, oferă mediul
perfect pentru a promova un brand
personal fals, virtual. Acest fapt este
posibil deoarece în cazul crearii unui
brand exclusiv online este dificil pentru
public verificarea unor informaţii. Una
din întrebările sondajului a făcut referire
la gradul de adevăr cu privire la
informaţiile postate pe Facebook,
Twitter sau LinkedIn. Astfel, aşa cum
arată şi figura 13, puţin o peste jumătate
dintre respondenţi declară că
informaţiile postate sunt adevărate.
Aproximativ 16% recunosc că
informaţiile postate nu sunt veridice, iar
mai puţin de 5% aleg să posteze
informaţii care sunt doar în parte
adevărate.
Figura14 ilustrează corelaţia între
răspunsurile oferite în privinţa
percepţiei despre brandul personal şi
gradul de adevăr pe care îl au
informaţiile postate pe site-urile de
socializare. Se observă că aproximativ
60% dintre cei care consider despre sine
că au brand personal postează şi
informaţii false pe conturile de
socializare.

Concluzii
Rețelele de socializare  au

devenit sursa  de angajați principală
pentru recruteri, acesta datorită faptului
că aceste rețele de socializare oferă
informații relevante și detaliate despre
viața, preocupările, pregătirea, pritenii
si personalitatea candidaților, iar timpul
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alocat procesului de recrutare se
scurteză.

Avantajele utilizării rețelelor
sociale rezidă mai ales în interacțiunea
potențială cu specialiști din domeniul de
activitate vizat, obținerea de informații
noi, propuneri de colaborări etc.

Deși rețeau profesională
LinkedIn este unanim recunoascută ca
fiind o rețea de tip profesională, în
România numărul celor care au cont pe
această rețea este vizibil mai mic, prin
comparație cu numărul celor carea u
cont pe alte rețele de socializare. Și deși
numărul celor cu conturi pe LinkedIn
este cel mia mic în studiul de piață
procentul celor care cred că aceasta este
rețeau care ii poate ajuta în Dezvoltarea
carierei este cel mai mare. Concluzie
similară se poate trage și în privinta
contului de Facebook, în sensul că deși
cei mai mulți din respondenți au cont pe
Facebook constientizează faptul că
informațiile oferite prin intermediul
acestei rețele sunt cel mai putin de
ajutor în Dezvoltarea carierei. Ponderea
aproximativa, functie de raspunsurile
obtinute in acest studiu releva faptul ca
utilizatorii de Facebook sunt de 4 ori
mai multi decât ce de Twitter și de 9 ori
mai multi decât cei de LinkeIn.

Majoritatea respondenților
opinează ca oricine are sau își 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.

Utilizarea în cât mai mare măsură
a reţelelor de socializare prezintă interes
ridicat pentru specialiştii şi recruterii de

resurse umane, deoarece prin
consultarea conturilor unui potenţial
angajat îşi pot creioana portretul
candidatului înainte de a-l întâlni.
Acesta se constituie ca motivaţie pentru
cei în căutarea unui job de a-şi crea
conturi unitare, prin care să transmită
aceeaşi idee, dar prin intermediul
diferitelor tipuri de informaţii
(informatii referitoare  la educatie,
informatii profesionale, informatii
sociale).

Utilizarea oricărei dintre reţelele
avute în vedere in studiu poate constitui
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 si pentru potentialii
angajatori.

Principalul dezavantaj il poate
constitui publicarea unor informatii cu
caracter personal, exclusiv personal sau
a unor informatii care necesita si
acceptul altor 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  a fi strategii).
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Anexe

Tabel 1 – Structura eşantion – verificare SPSS
Statistics Studii Sex Varsta

N Valid 1764 1764 1764

Missing 0 0 0

Tabel 2 – Structura eşantion funcţie 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 eşantion funcţie de gen
Gen Frequency Percent Valid

Percent
Cumulative

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 eşantion funcţie de vârstă

Varsta Frequency Percent Valid
Percent

Cumulative
Percent

Valid <14 ani 9 ,5 ,5 ,5
14-18 ani 81 4,6 4,6 5,1

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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Fig. 1 – Acordul/ dezacordul faţă de afirmația ”Fiecare dintre noi are un brand
personal”?

Fig. 2- Percepţia asupra brandului personal
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Figura 3 – Corelaţia între percepţia despre brand personal şi frecvenţa utilizării
reţelelor de socializare

Figura 4 – Corelaţia între percepţia despre brand personal şi frecvenţa postării în
reţeele de socializare
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Figura 5 – Corelaţia între acordul cu afirmaţia "Fiecare dintre noi are un brand
personal" şi percepţia despre brand personal

Figura 6 – Frecvenţaacceesăriireţelelor de socializare Facebook, Twitter sau LinkedIn
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Figura 7 – Tipul de informaţii postate pe reţelele de socializare Facebook, Twitter sau
LinkedIn?

Figura 8 – Opinia cu privire la faptul că dezvoltarea unui brand personal poate fi de
folos în dezvoltarea carierei?
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Figura 9 - Măsura în care,  pentru dezvoltarea unui brand personal, conturile pe
reţelele de socializare ajută

Figura 10 – Frecvenţapostăriiinformaţiilordesprepropriapersoana
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Figura 11 – Frecvenţapostăriiinformaţiilordesprealtcevadecâtpropriapersoana

Figura 12 – Categorizareapersoanelorprieteni/ parteneripereţele de socializare
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Figura 13 – Gradul de adevărainformaţiilorpostate

Figura 14 – Corelaţieîntrepercepţiadesprebrandul personal şigradul de adevăr al
informaţiilorpostate


