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INTRODUCERE

Tntrebarea cu privire la subiectul acestei teze de doctorat s-a conturat pe parcursul celor
peste cinci ani de experientd profesionald in domeniul comunicarii digitale, o perioada 1n care
am colaborat cu organizatii globale strategice pentru piata de afaceri din Romania, asa cum
sunt McDonald’s, PepsiCo, Mars Corporation si Unilever. Pe parcursul colaborarii
profesionale cu branduri globale apartinand acestor companii, am identificat o practica pe care
acestea o au In comun, si anume, importul de campanii de comunicare din tari mai bogate din
Europa de Vest sau Statele Unite ale Americii. Aceste campanii erau transmise sub forma unor
toolkituri de comunicare si ulterior adaptate pentru piata din Romania de multe ori doar din
punct de vedere lingvistic, urmand sa fie comunicate ca atare pe diverse medii, de la canalele
de televiziune pana la social media. Prin natura sa, TV-ul este un canal de comunicare
unidirectional si, drept urmare, feedback-ul din partea consumatorilor poate fi cu greu analizat.
Dar, de cealalta parte, in social media, reactia utilizatorilor este imediata si, de multe ori,
negativa atunci cand vorbim despre materiale de comunicare adaptate. Din dorinta de a
eficientiza costurile si resursele implicate (resurse de timp, resurse financiare, resurse creative
etc.), multe organizatii care comunicd pe o piata emergenta, asa cum este cea din Romania,
abordeaza o comunicare bazata pe directiile strategice globale, netinand cont de caracteristicile
socio-culturale ale publicurilor locale. Astfel, dezvoltarea contextului tehnologic a favorizat
aducerea 1n dezbatere a ideii conform cdreia brandurile ar trebui sd se raporteze la o singura
piata globala; drept raspuns, acestea o introdus standardizarea comunicarii printr-un amalgam
de strategii globale, implementate si la nivel local. Insi, contrar acestei practici, odati cu
dezvoltarea retelelor sociale online, am asistat si la o recreere a identitatilor culturale locale si,
drept urmare, a micro-comunitatilor din mediul digital. Putem spune cd, in contextul
globalizarii tot mai intens discutate, ne confruntam cu un fenomen paradoxal, accentuat de
dezvoltarea comunitatilor online: lumea nu s-a unit sub umbrela unei singure culturi ci,
dimpotriva, s-a divizat si mai mult, ridicand noi provocari in comunicarea cu publicurile
cu ridicarea granitelor si posibilitatea de a achizitiona bunuri din orice colt al lumii. Numarul
mare de optiuni disponibile reprezintd o amenintare pentru organizatiile care activeazd pe
pietele globale, regionale si locale. Oricdt de mult ar aprecia imaginea unei organizatii sau
calitatea unui anumit produs al acesteia, pentru consumatorul global, explorarea unor optiuni
noi nu a fost nicicand mai usoara, mai ieftind, mai rapida si mai interactiva (Interbrand, 2019).

Acesta este Tncd un motiv pentru care considerdm ca organizatiile trebuie sa-si (re)defineasca



si intareasca valorile cu scopul de a construi si implementa Strategii de comunicare orientate
spre aspectele sociale si individuale, spre valorile morale, spre etica si spre crearea unor legaturi
umanizate cu publicurile lor.

Ne propunem astfel s explordam care sunt factorii care influenteaza construirea si
implementarea strategiilor de comunicare online pentru brandurile globale active pe piata din
Romania. Totodata, urmarim sa exploram rolul autenticitatii in comunicare digitald, precum si
influenta pe care aceasta o are asupra performantei comunicarii in social media. Pentru a atinge
aceste obiective, propunem un studiu mixt, format din doud etape: (1) etapa calitativa, avand
ca obiectiv Intelegerea in profunzime a factorilor care influenteaza procesul de construire si
implementare a campaniilor online pentru brandurile globale ce comunica in Romania, urmat
de (2) etapa cantitativa, care sa testeze si sa generalizeze rezultatele initiale ale cercetarii
calitative, precum si s verifice corelatia dintre principalii factori (autenticitatea, valorile
organizationale, orientarea spre inovatie, diversitatea socio-culturald) si performanta
campaniilor de comunicare din mediul digital.

Teza este structurata in cinci parti, astfel: (1) partea teoretica (capitolele 1-3) prezinta
datele din literatura de specialitate cu privire la stadiul actual al cunoasterii academice din
domeniul comunicarii online pentru brandurile globale, cu accent pe conceptul de autenticitate
ca valoare principala care influenteaza preferintele consumatorilor pentru un brand sau altul;
totodata, in prima parte a lucrarii aprofundam rolul pe care il are inovatia in crearea perceptiei
autenticitatii, precum si valorile organizationale care pot influenta orientarea spre inovatie a
unei companii; (2) metodologia de cercetare (capitolul 4), prin care sunt argumentate scopul
cercetarii, alegerea unui studiu format din doua etape, esantionul si alegerea instrumentelor de
cercetare; (3) etapa calitativa a studiului (capitolul 5), cu accent pe analiza si interpretarea
datelor colectate si (4) etapa cantitativa (capitolul 6), in care am testat si interpretat prin
aplicarea de teste statistice influenta pe care valorile organizationale, autenticitatea, inovatia si
diversitatea socio-culturala 1l au asupra performantei in comunicare a brandurilor globale; (5)
ultima parte a lucrarii cuprinde concluziile finale si o prezentare pe scurt a perspectivelor de
noi cercetari viitoare cu privire la procesul de construire si implementare a campaniilor de
comunicare in mediul online pentru brandurile globale.

Mentionam faptul ca rezumatul de fata cuprinde intr-o forma concisa continutul
capitolelor 5-6 cu referire la rezultatele cercetarii calitative si cantitative, alaturi de concluziile
finale. Numerotarea capitolelor, subcapitolelor si a tabelelor corespunde cu cea din teza. Sunt

prezentate referintele bibliografice semnificative folosite in lucrare.



CAPITOLUL 5
Cercetare empirica: Identificarea factorilor care influenteaza construirea si
implementarea strategiilor de comunicare digitala a brandurilor globale active pe

pietele emergente

5.4. Discutie si concluzii

Prima etapa a studiului secvential mixt a constat in aplicarea unei metode calitative
pentru colectare a datelor si anume, interviul in profunzime. In vederea acestui, 10 specialisti
Tn comunicare online care gestioneaza branduri globale active pe piata din Romania au oferit
informatii detaliate cu privire la procesul de construire si implementare a campaniilor digitale,
precum si a factorilor interni si externi care influenteaza acest proces. Interviurile au avut loc
n perioada februarie-martie 2021 si au rezultat in 80 de pagini de transcript, ale caror date au
fost ulterior analizate folosind instrumentul pentru analizarea datelor calitative ATLAS.ti. Tn
total, grila de analiza a insumat 228 de coduri, lista acestora regasindu-se la finalul lucrarii
(Anexa 4: Lista completa a codurilor), iar pentru determinarea relatiilor dintre coduri am folosit
modelul relatiilor semantice universale propus de Spradley (1979) (Tabel 5).

Prima concluzie a cercetdrii calitative este aceea ca nu exista o listd exhaustiva si bine
determinata in ceea ce priveste abilitatile (Soft si hard) pe care ar trebui sa le aiba un specialist
in comunicare. Odatd intrebati, respondentii au sugerat ca principale atribute soft empatia,
adaptabilitatea, curiozitatea, dorinta de a Invata, creativitatea, proactivitatea, curajul, spiritul
antreprenorial, receptivitatea, prezenta de spirit si munca in echipd. Acestora li se adauga
atributele hard si anume, viteza de reactie, cunostintele de marketing, cunostintele de media,
abilitatile comunicationale, cunostintele lingvistice, analiza de date si managementul
proiectelor. Asadar, observam existenta unei presiuni reale pe care o resimt astazi specialistii
in comunicare digitald, data in primul rdnd de dinamica schimbétoare a retelelor sociale online
si, In al doilea rand, de nevoile organizatiilor globale de a se adapta rapid la aceastd dinamica
a noilor medii comunicationale.

Cultura organizatiilor globale active pe piata din Roméania este in general descrisa de
valori precum Increderea, inovatia, alinierea, orientarea spre consumatori, etica si
responsabilitatea sociald, sustenabilitate, agilitatea, spiritul antreprenorial, calitatea si munca
in echipa. Si aici am urmadrit sa exploram care sunt valorile care caracterizeaza organizatiile
globale la nivel local, fara insd a reusi sd identificdm un tipar. Sugeram astfel ca valorile

anterior listate pot varia in functie de sectorul de activitate al unei companii, dar si de orientarea



managementului (spre oameni sau spre indeplinirea obiectivelor) si raportarea acestuia la
adoptarea inovatiilor in general. De altfel, observam ca exista o tendinta generala in sectorul
bunurilor de consum de a adopta inovatii arhitecturale, care combina instrumente, tehnologii
si metodologii pe care le transforma Intr-un timp de inovatie nou pe piata, o distinctie raportata
in primul rénd la competitori. De exemplu, una dintre companii din industria de bunuri de
consum a achizitionat ,,un start-up la nivel global care sa ajute consumatorii in testarea
produselor” (2:30), in timp ce o altd companie a mentionat extinderea diversitatii de servicii
oferite prin ,,achizitionarea la nivel de grup a unei firme de livrare la domiciliu” (6:35). Astfel
de inovatii arhitecturale presupun, in fapt, ,,sa te uiti diferit la niste lucruri pe care sa le pui intr-
un context care sd functioneze pentru brandul a carui comunicare o coordonezi” (1:37). De
cealalta parte, asa cum era de asteptat, segmentul tehnologic este cel care testeaza si abordeaza
tipuri de inovatii radicale si/sau disruptive, care sd vina cu un pas mai aproape in intampinarea
nevoilor consumatorilor (7:47). In ceea ce priveste inovatia in comunicare, aceasta este in
general asociatd cu o strategie de comunicare complexd prin care mesajul sa fie transmis
consumatorilor printr-un mix de canale, de la retelele sociale online, pana la aplicarea unor

tactici de promovare geotargetatd si comunicarea prin intermediul unor influencers.
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Figura 28: Factorii externi si interni care influenteaza procesul de adoptare a inovatiilor in
comunicare

In acest pas, indriznim si sugeram o listd (non-exhaustivi) a variabilelor identificate ca fiind
principalii factori care influenteaza procesul de adoptare a inovatiilor in comunicare: (1) factori
externi: ecosistemul digital (dinamica de schimbare a canalelor online de comunicare),
partenerii de lucru (agentiile de publicitate, media, PR etc.), contextul (asa cum a fost contextul
de criza ce a descris anul 2020) si, nu in ultimul rand, obiceiurile de consum si preferintele

consumatorilor; (2) factori interni: cultura organizationala cu tot ce implicd aceasta (valori



organizationale, orientarea leadershipului, filosofia de invatare si de testare, asumarea de
riscuri), contextul organizational dat de cadrul extern, mostenirea organizationala, obiectivele
de business setate, odatd cu resursele disponibile (umane si financiare).

Tn procesul de construire a campaniilor de comunicare online, observim cum obiectivul
principal al comunicarii in mediul online este cel awareness; fie ca vorbim despre imaginea de
brand, despre un produs nou sau o ofertd, campaniile de comunicare vizeaza in primul rand
atingerea publicurilor strategice prin mesajul cheie. Aceasta abordare este similara cu cea a
transmiterii mesajelor la TV, asa cum, de altfel, intervievatii au declarat ca, in anumite situatii,
obiectivul comunicdrii in mediul online este acelasi cu obiectivul comunicarii la TV. De
cealalta parte, este important sa subliniem si contextul de criza adus de pandemia Covid-19,
care a fortat In general companiile s se reorienteze catre comunicarea In mediul online,
schimbénd astfel focusul canalelor de comunicare din mixul de marketing, de la TV la digital.
Totodata, in ciuda faptului ca mediul online a avut pana acum mai mult un rol suport, se observa
cum companiile globale active pe pietele In curs de dezvoltare sunt orientate spre schimbarea
acestui focus pe termen mediu.

In ceea ce priveste intelegerea consumatorilor, observim ci existd cazuri in care
informatiile cu privire la publicul tinta lipsesc din etapa initiald a construirii campaniilor de
comunicare, asa cum a specificat, de altfel, unul dintre respondenti: ,,nu este standard in toate
brief-urile, sa fie inclusa partea asta socio-demografica” (5:53), iar ,,in brief-urile creative nu
prea sunt incluse date cu privire la audienta” (5:52). De cealalta parte, existd aceasta inclinatie
spre a construi profilul unui consumator unic global si de a-i generaliza caracteristicile,
indiferent de mediul cultural din care acesta provine. Consideram ca aceastd practica a dus la

formarea asa-numitelor toolkit-uri de comunicare.
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Aceastd tendintd confirma una dintre ipotezele lucrarii si anume, brandurile globale active pe
pietele emergente continua sa adopte continutul creat global, fard a tine neaparat cont de
caracteristicile socioculturale ale publicurilor locale carora li se adreseaza. Dintr-o analiza mai
nuantata a tipului de continut utilizat in comunicarea cu publicurile strategice, intelegem ca, in
general, continutul global adaptat local are ca avantaje principale faptul ca respecta identitatea
si valorile brandului, este coerent, de calitate, iar adaptarea lor implicd resurse mai putine
pentru echipa locala (resurse umane, de timp si financiare); de cealalta parte, tipul acesta de
continut nu raspunde intocmai nevoilor publicurilor locale si, drept urmare, nivelul de afinitate
cu acesta este mai scazut. Pe de altd parte, continutul creat local este mai aproape de
consumatori si, drept urmare mai relevant pentru piata, raspunde unor nevoi specifice si este
perceput ca fiind mai performant comparativ cu continutul adaptat de la global; ca principale
dezavantaje, insa, respondenti amintesc de lipsa de coerenta cu identitatea globala a brandului

si resursele pe care le implica crearea acestuia.
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Figura 17: Avantajele si dezavantajele continutului creat local
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Nu in ultimul rand, dupa aplicarea grile de analizd am vadzut cu dimensiunile
autenticitatii percepute de consumatori s-au transformat in viziunea specialistilor in
comunicare. Coerenta, implicarea, increderea, afinitatea, divertismentul si diferentierea
reprezintd dimensiunile care pot determina nivelul de autenticitate al unui brand global in
comunicarea cu publicurile strategice locale. Astfel, coerenta este definita in raport cu
identitatea globald a brandului, cu mostenirea acestuia si cu valorile sustinute; in general, un
brand este definit ca fiind coerent atunci cand campaniile de comunicare respectd intocmai
valorile si principiile de baza ale acestuia. Implicarea face referire la douda aspecte —
sustenabilitatea si responsabilitatea sociala ca modalitate a brandurilor globale de a se implica

activ in nevoile mediului inconjuritor si ale comunittilor. Tncrederea este asociata cu nivelul



de transparenta pe care brandurile globale il afiseaza in comunicarea cu segmentele de public,
precum si cu o libertate pe care o au echipele de comunicare si marketing in cintarirea,
asumarea riscurilor si luarea de decizii, o valoare ce sta la baza culturii care descrie organizatia.
Afinitatea este definita ca fiind nivelul in care consumatorii simt o legatura pozitiva cu brandul
bazat pe o validare a sinelui asociatd cu masura in care oamenii si brandurile mpartasesc

aceleasi valori.
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Figura 25: Dimensiunile autenticitatii percepute

Divertismentul reprezintda masura in care brandul poate genera sentimente pozitive si oferi
experiente autentice consumatorilor sai. Si, nu in ultimul rand, diferentierea presupune
existenta unor produse si/sau servicii unice, precum si a unei comunicari recognoscibile si a
unor experiente usor de retinut pentru publicurile carora li se adreseaza un brand (Figura 25).
Conturam astfel un nou model teoretic, pe care ne propunem sa-1 testam in cea de-a doua parte

a cercetarii si pe ne propunem sa-1 exploram mai in detaliu in etapa cantitativa a studiului.

CAPITOLUL 6
Cercetare empirica: Testarea influentei pe care cultura organizationala,
autenticitatea, inovatia si diversitatea socio-culturala il au asupra performantei in

comunicare a brandurilor globale

6.3. Discutie si concluzii

Tn cea de-a doua etapa de cercetare a studiului am urmirit sa explordm rolul pe care
cultura organizationald descrisd de valori, autenticitatea, diversitatea socio-culturala si

orientarea spre inovatie il au asupra performantei comunicarii in mediul online a brandurilor

globale active pe o piata emergentd asa cum este cea a Romaniei. In vederea analizei cantitative
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am aplicat chestionarul ca instrument de cercetare, esantionul fiind format din specialistii in
comunicare digitald, care coordoneaza procesul de construire si implementare a campaniilor
pentru branduri globale prezente pe piata din Romania. Avand in vedere cd nu existd
disponibild o lista a tuturor specialistilor In comunicare din Romania, carora sa le fie atribuita
compania, precum si functia pe care acestia o ocupd in cadrul companiei, am urmadrit crearea
unei astfel de baze de date de experti, specialisti in domeniul comunicarii avand functii in
cadrul unei organizatii globale cu ajutorul retelei sociale LinkedIn. Astfel, am identificat 364
de elemente, specialisti In domeniul comunicarii online care coordoneaza branduri globale
active pe piata din Romania. Procesul de contactare a respondentilor a avut loc in doua etape,
astfel: (1) am trimis cerere de conectare pe LinkedIn tuturor celor 364 de persoane; una dintre
limitele aceste retele sociale este cd nu permite contactarea gratuitd prin mesaj direct a
membrilor retelei care nu sunt conectati intre ei (LinkedIn, 2018); din cele 364 de persoane, 86
nu au raspuns cererii de conectare; (2) ulterior, 278 de persoane au primit mesajul cu invitatia
de a participa la studiul despre comunicarea brandurilor globale (185 de branduri), iar 104
dintre acestea au fost de acord sd raspundd la chestionar (101 de branduri globale).
Caracteristicile atat de specifice ale esantionului au reprezentat o bariera in atingerea numarului
necesar de raspunsuri pentru a putea avea o cercetare validd. Acestea sunt persoane educate,
cu functii de coordonare in companii globale importante, iar procesul de colectare a datelor a
fost unul anevoios, ce s-a desfasurat pe perioada a 10 saptamani si doua zile (27 aprilie — 30
iunie 2021). Asadar, in urma aplicarii chestionarului, am masurat perceptia a 104 respondenti
(N = 104), perceptie pe care ulterior am analizat-0 folosind instrumentul SPSS Statistics.
Amintim faptul cd, conform designului de cercetare initial, datele pentru mésurarea variabilei
dependente si anume, performanta (mai exact, performanta continutului publicat pe pagina de
Facebook a brandurilor globale), au fost colectate cu ajutorul instrumentului de colectare a
indicatorilor de performanta Sociallnsider. Am putut astfel colecta date cantitative despre
variabile precum numarul de fani, numarul de postéri publicate in anul 2020, numarul total de
reactii, comentarii si distribuiri, precum si media ratei de interactiune per postare in anul 2020.
Ideea de a corela acesti indicatori de performanta din Sociallnsider cu perceptiile masurate prin
intermediul chestionarului aplicat a parut in prima instantd a fi fezabild, numai ca, in urma
aplicarii testului de distributie Shapiro-Wilk, am observat ca ne confruntam cu o distributie
non-parametrica pentru fiecare dintre indicatorii colectati: W(101) = 0.239, p < 0.001 pentru
comentarii (M = 12,698.88, SD = 50,370.47), W(101) = 0.286, p < 0.001 pentru reactiile totale
(M = 188,922.81, SD = 657,900.94), W(101) = 0.157, p < 0.001 (M = 19,329.75, SD
108,981.05) pentru numarul de distribuiri, iar W(101) = 0.231, p < 0.001 (M = 0.76%, SD =
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3.14%) pentru media ratei de interactiune pe postare. Chiar si asa, am decis aplicarea unui test
de corelatie pentru distributie non-parametrica, iar rezultatele au indicat lipsa unei corelatii
intre valorile organizationale si indicatorii colectati din Facebook (conform Tabel 34). Unul
dintre argumentele identificate a fost acela ca indicatorii de performanta pot fi influentati de un
numar mare de factori asa cum sunt bugetul investit in promovarea continutului, tipul de
industrie din care face parte brandul global, tipologia paginii de Facebook (care poate fi globala
sau locald), chiar si de formatul continutului postat (fotografie, video, text), care poate fi afisat
diferit, in functie de algoritmul Facebook. Toti acesti factori sunt independenti de perceptia
esantionului masurat si, drept urmare, corelatiile astfel testate nu vor putea fi validate. Acestea
fiind argumentele, am decis eliminarea datelor colectate din Sociallnsider si inlocuirea acestora
cu performanta perceputa a respondentilor pentru comunicarea brandurilor globale in 2020,
evaluatd ca fiind in general mai puternica (35,58%) si mult mai puternica (34,62%) in
comparatie cu performanta din 2019 (Grafic 26). Astfel, am urmarit testarea corelatiilor dintre
variabilele independente si anume, valorile organizationale, autenticitatea, diversitatea socio-
culturala si orientarea spre inovatie, si variabila dependenti a performantei. In urma aplicarii
testului Spearman asociat distributiilor non-parametrice, am observat corelatii pozitive intre
acestea, moderate din punctul de vedere al semnificatiei statistice, conform Tabelului 50.
Corelatia cea mai semnificativa existd Intre performantd si inovatie (rs = .452, p <.001, N =
104), urmata indeaproape de corelatia dintre valorile organizationale si performanta (rs = .443,
p <.001, N = 104). La polul opus, se observa o corelatie mai slaba intre diversitatea socio-

culturala si performanta (rs = .390, p <.001, N = 104).

Performanta in 2020

Spearman's rho VO Coeficientul de corelatie .443™
Sig. (2-tailed) <.001

N 104
Autenticitatea Coeficientul de corelatie .411™
Sig. (2-tailed) <.001

N 104
DSC Coeficientul de corelatie .390™
Sig. (2-tailed) <.001

N 104
Inovatie Coeficientul de corelatie 452"
Sig. (2-tailed) <.001

N 104

*.Corelatia este semnificativi la nivelul 0.01 (2-tailed).

Tabel 52: Corelatia dintre variabila dependenta si variabilele independente
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Putem concluziona ca, in general, valorile organizationale influenteaza performanta in
comunicarea online a brandurilor globale, cele mai semnificative statistic fiind orientarea spre
sustenabilitate (rs = .396, p < .001, N = 104), calitatea (rs = .393 p < .001, N = 104),
responsabilitatea sociala (rs = .374, p < .001, N = 104), transparenta (rs = .373, p <.001, N =
104), profesionalismul (rs = .364, p < .001, N = 104) si spiritul de echipa (rs = .340, p < .001,
N = 104). Totodata, subliniem faptul ca, in ciuda faptului cd multi dintre respondenti au
mentionat orientarea spre consumatori ca fiind valoarea dupa care sunt ghidate actiunile de
comunicare ale brandurilor globale, corelatia dintre aceasta si performanta a rezultat ca fiind
mai mica din punctul de vedere al coeficientului ((rs =.265, p <.001, N = 104). Asadar, in ceea
ce priveste valorile organizationale, companiile globale ar trebui s se orienteze mai mult spre
oglindirea in comunicare a orientarii acestora spre adoptarea unor solutii calitative, sustenabile
si cu un grad ridicat al responsabilitatii sociale cu scopul de a veni in Intdmpinarea nevoilor
consumatorilor. In acelasi timp, fincurajarea unei culturi organizationale in care
profesionalismul, spiritul de echipa si comunicarea transparentd dintre management si echipele
de lucru va influenta pozitiv si rezultatele campaniilor de comunicare in mediul online.

In ceea ce priveste autenticitatea, observim o corelatie puternici cu perceptia asupra
orientarii leadership-ului spre testarea inovatiilor in comunicare (rs = .640, p <.001, N = 104).
Astfel, putem sugera ca masura in care leadership-ul este in general orientat spre testarea
anumitor aspecte ale comunicarii, asa cum este alternarea segmentelor de audientd si
comunicarea cu micro-comunitatile, crearea de continut local, schimbarea obiectivelor digitale,
schimbarea mixului de marketing si aducerea focusului pe canalele online, precum si testarea
noilor platforme sociale online poate influenta pozitiv autenticitatea perceputa. in acelasi timp,
observam ca exista o corelatie semnificativa statistic intre inovatie si orientarea leadershipului
spre testarea anumitor aspecte ale comunicarii (rs = .551, p <.001, N = 104); totodata, inovatia
si performanta sunt corelate pozitiv (rs = .452, p <.001, N = 104), ceea ce ne permite sa sugeram
ca autenticitatea poate influenta performanta in comunicare a brandurilor globale. La randul ei,
diversitatea socio-culturala este semnificativ corelatd cu autenticitatea (rs = .563 p <.001, N =
104), dimensiunea cea mai puternic corelata fiind cea a increderii (rs =.589, p <.001, N = 104),
care presupune cd in comunicarea sa, brandul plaseaza nevoile consumatorului pe primul loc,
avand o abordare sincera, transparenta.

O altd concluzie relevanta este faptul ca inovatia este puternic corelata cu valorile

organizationale (rs = .734, p <.001, N = 104). Dintre acestea s-au distins coerenta (rs = .616, p
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<.001, N =104), profesionalismul (rs =.599, p <.001, N =104), calitatea (rs = .571, p < .001,
N =104), curajul (rs = .538, p <.001, N =104) si increderea (rs = .521, p <.001, N =104).

In ceea ce priveste tipul de continut, vrem si subliniem cateva concluzii descriptive si anume
ca, in general, brandurile globale active pe piata din Romania comunica continut creat local
(61,17%), in defavoarea continutului adaptat de la global (39,83%). De altfel, continutul creat
local este in general perceput ca fiind mai performant decédt continutul adaptat de la global,
acest lucru datorandu-se nivelului ridicat de personalizare si de afinitate. Cu toate acestea,
continutul local este in general perceput ca fiind mai putin calitativ si mai putin coerent decat
continutul provenit de la global prin kit-urile de comunicare si, in plus, crearea acestuia necesita
mai multe resurse. Totodata, se observa corelatii puternice intre autenticitate si CL (rs = .543,
p <.001, N =10)si CG (rs = .588, p <.001, N =10). Diferenta dintre cele doua tipuri de continut
sta, insd, in faptul ca, in general, existd o corelatie mai puternica intre continutul local si doua
dintre dimensiunile autenticitatii si anume, increderea si divertismentul, in timp ce, pentru

continutul global corelatia mai puternica exista intre dimensiunile coerenta si diferentiere.

CONCLUZII FINALE

Asa cum am vazut in etapa calitativa a studiului, brandurile globale active pe piata din
Romania continua sa importe continut din tari mai bogate din Europa de Vest sau Statele Unite
ale Americii, in contextul in care consumatorii sunt in masura sd evalueze calitatea continutului
pe care un brand il comunica, cu atdt mai mult in social media, acolo unde reactiile negative
pot fi imediate. De altfel, literatura de specialitate din ultimii ani sustine personalizarea in masa
ca practica de comunicare a brandurilor globale, cu atat mai mult in contextul Big Data ce
caracterizeaza prezentul, de altfel un proces ciclic, dus-intors intre lumea de afara si echipele
de comunicare online care construiesc campanii in baza datelor colectate (Kotras, 2020).
Asadar, ar trebui sd existe o aliniere continud a brandurilor globale la nevoile publicurilor
strategie, 1ar pentru ca acest lucru sa se intample, este nevoie ca acestea sa-si indrepte atentia
catre caracteristicile audientelor locale. Cu toate acestea, practicile de standardizare a
comunicdrii continud sd fie adoptate, cu atat mai mult pe pietele emergente, acolo unde nu
existd resurse suficiente pentru crearea de continut local. Astfel, obiectivul pe care ni 1-am
asumat prin demararea acestui studiu in doua etape a fost intocmai identificarea factorilor care
influenteaza in general procesul de decizie in ceea ce priveste construirea si implementarea
campaniilor de comunicare, precum si intentia de a investiga dimensiunile autenticitatii si de a

explora corelatia dintre autenticitatea perceputd si performanta in comunicare a brandurilor
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globale. Acesta a fost contextul in care am pus bazele unui studiu in doua etape: (1) cercetare
calitativa folosind interviul in profunzime ca metoda de colectare a datelor si (2) cercetare
cantitativa pentru care am utilizat chestionarul ca metoda de colectare a datelor, scopul acesteia
fiind acela de a testa si de a generaliza concluziile primei etape. in ambele etape, elementele
esantionului au fost reprezentate de specialistii in comunicare digitald, care se ocupa de
coordonarea unor branduri globale importante pentru piata din Romania. Colectarea datelor a
avut loc in perioada februarie-iunie 2021 (ambele etape) si a rezultat in zece interviuri in
profunzime si 104 rispunsuri obtinute in urma aplicirii chestionarului. in final, am folosit
ATLAS.t1 si SPSS Statistics pentru analiza si interpretarea datelor, verificarea ipotezelor si
conturarea concluziilor finale.

Cultura organizationald descrisd de valori. In general, o culturd organizationala care
incurajeaza comportamentele inovative este asociata cu o performanta crescutd a companiei in
raport cu competitorii (Hogan si Coote, 2013). Mai nuantat de atat, in urma masurarii
perceptiilor specialistilor comunicare a reiesit cd existd o corelatie semnificativa Intre valorile
care sustin inovatia (Anexa 6.4) si performanta in comunicare a brandurilor globale. Totodata,
existd o corelatie pozitivd, semnificativd din punct de vedere statistic si Intre valorile
organizationale si orientarea leadership-ului spre testarea anumitor aspecte ale comunicarii, asa
cum este adoptarea celor mai noi platforme de comunicare, testarea tipurilor de audienta sau
chiar crearea de continut local in vederea unei comunicdri personalizate cu micro-comunitatile
sau publicurile strategice. Nu in ultimul rand, in ceea ce priveste valorile organizationale,
acestea sunt semnificativ corelare si cu nivelul de diversitate socio-culturald, ceea ce sugereaza
ca mediul intern reprezintd un factor important in procesul de construire si implementare a
campaniilor de comunicare, influentand direct modul in care echipele de lucru (marketing,
comunicare) se dedica proiectelor.

Autenticitatea. Asa cum am vazut in studiul literaturii de specialitate, autenticitatea
reprezintd un concept important pentru generatia Millennials din intreaga lume (Keating si
Singh, 2020), care percepe autenticitatea unui brand ca fiind un echilibru intre valorile
sustinute, identitatea ideald proiectata si felul in care acesta se comportd in mod real (Pattuglia
et al., 2015). De altfel, din perspectiva consumatorilor, a reiesit ca autenticitatea este
caracterizatd de urmatoarele patru dimensiuni: (1) continuitatea, caracterul continuu al
brandului, istoria si abilitatea lui de a transcende orice trend; (2) credibilitatea, asociata cu
transparenta si onestitatea brandurilor in fata consumatorilor, alaturi de dorinta si abilitatea
acestora de a livra conform promisiunilor facute; (3) integritatea, bazata pe virtutea reflectata

in intentiile brandului si in valorile pe care le comunica, precum si orientarea acestuia de a
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actiona corect, etic, fara o agenda economica ascunsa si (4) simbolismul care reflecta valorile
pe care consumatorii le considera importante, precum si potentialul brandului de a fi o sursa
importantd In construirea identitatii consumatorilor prin oferirea unor indicii care reprezinta
valorile, obiceiurile si relatiile lor (Morhart et al., 2015). Interviurile in profunzime au aratat,
insd, cd din perspectiva specialistilor in comunicare, aceste dimensiuni capatd nuante noi,
conturand astfel o concluzie importantd a studiului $i anume, un nou model teoretic care
propunem sase dimensiuni care descriu autenticitatea: (1) coerenta, definitda in raport cu
identitatea globald a brandului, cu mostenirea acestuia si cu valorile sustinute; in general, un
brand este definit ca fiind coerent atunci cand campaniile de comunicare respecta intocmai
valorile si principiile de baza ale acestuia; (2) implicarea face referire la doua aspecte —
sustenabilitatea si responsabilitatea sociala ca modalitate a brandurilor globale de a se implica
activ in nevoile mediului Inconjurdtor si ale comunitatilor; (3) increderea este asociata cu
nivelul de transparenta pe care brandurile globale 1l afiseaza in comunicarea cu segmentele de
public, precum si cu o libertate pe care o au echipele de comunicare si marketing in cantarirea,
asumarea riscurilor si luarea de decizii, o valoare ce sta la baza culturii care descrie organizatia;
(4) afinitatea este definita ca fiind nivelul in care consumatorii simt o legaturd pozitiva cu
brandul bazat pe o validare a sinelui asociatd cu masura in care oamenii si brandurile
impartasesc aceleasi valori; (5) divertismentul reprezinta masura in care brandul poate genera
sentimente pozitive si oferi experiente autentice consumatorilor sdi prin intermediul
comunicarii Tn mediul online si (6) diferentierea presupune existenta unor produse si/sau
servicii unice, precum si a unei comunicari recognoscibile si a unor experiente usor de retinut
pentru publicurile carora li se adreseaza un brand (Figura 25). Testele statistice aplicate au
aratat ca existd o corelatie puternicd intre nivelul autenticitatii percepute si orientarea spre
testare a leadership-ului a unor aspecte ale comunicarii brandurilor in mediul online. Totodata,
autenticitatea este puternic corelatd cu diversitatea socio-culturald, iar dintre dimensiunile
acesteia se remarca cea a increderii ca avand o influentd puternicd asupra gradului de
diversitate socio-culturald. Putem astfel concluziona ca un grad ridicat de transparenta in
comunicare, atat la nivel intern, cat si la nivel extern poate avea o influenta pozitiva in ceea ce
priveste autenticitatea perceputa a brandurilor globale. In ceea ce priveste performanta, testele
statistice aplicate au indicat ca aceasta este moderat influentata de autenticitate.

Inovatia. Conceptul inovatiei este intens discutat in literatura de specialitate. Conform
teoreticienilor, adoptia tehnologiilor informatiei si ale comunicarii online ajuta la conturarea
unei imagini inovative a organizatiilor si are un impact pozitiv direct asupra eficientei cu care

acestea isi ating obiectivele de business (Molinillo si Japutra, 2017). Pentru obiectul acestui
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studiu ne-am propus sd exploram perceptia interna cu privire la orientarea spre inovatie a
organizatiilor globale, dar pe plan local. Astfel, din etapa calitativa a reiesit ca exista o tendinta
generald in sectorul bunurilor de consum de a adopta inovatii arhitecturale, care combina
instrumente, tehnologii si metodologii pe care le transforma intr-un timp de inovatie nou pe
piata, o distinctie raportatd in primul rand la competitori. De cealaltd parte, asa cum era de
asteptat, segmentul tehnologic este cel care testeazad si abordeaza tipuri de inovatii radicale
si/sau disruptive, care sd vind cu un pas mai aproape in Intdmpinarea nevoilor consumatorilor.
Analiza cantitativa a permis si elaborarea unei liste (non-exhaustiva) a variabilelor identificate
ca fiind principalii factori care influenteaza procesul de adoptare a inovatiilor In comunicare:
(1) factori externi: ecosistemul digital (dinamica de schimbare a canalelor online de
comunicare), partenerii de lucru (agentiile de publicitate, media, PR etc.), contextul (asa cum
a fost contextul de criza ce a descris anul 2020) si, nu in ultimul rand, obiceiurile de consum si
preferintele consumatorilor; (2) factori interni: cultura organizationala cu tot ce implica aceasta
(valori organizationale, orientarea leadershipului, filosofia de invatare si de testare, asumarea
de riscuri), contextul organizational dat de cadrul extern, mostenirea organizationald,
obiectivele de business setate, odata cu resursele disponibile (umane si financiare) (Figura 29).
Raportam astfel si o corelatie puternic semnificativa intre inovatie si valorile organizationale,
dintre acestea distingdnd-se valori precum coerenta, profesionalismul, calitatea, curajul si

Tncrederea.
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Figura 29: Modelul teoretic propus
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Asadar, ca urmare a testarii ipotezelor, matricea conceptuald se transforma astfel: valorile
organizationale influenteaza puternic inovatia si diversitatea socio-culturala si au un impact
pozitiv asupra performantei comunicarii in mediul online a brandurilor globale; totodata,
autenticitatea este corelata semnificativ cu orientarea leadership-ului spre testarea anumitor
aspecte ale comunicarii online, putand astfel sa sugeram ca are o influenta indirecta, corelata
moderat, cu performanta.

Continutul creat local si continutul adaptat de la global. Literatura de specialitate
abordeaza subiectul continutului din perspectiva practicilor de comunicare, fara a-1 separa cele
doua tipuri de continut. Interviurile Tn profunzime ne-au permis sa intelegem mai in detaliu
aceasta practica a importarii campaniilor de comunicare din tari din Europa de Vest sau SUA,
delimitand clar avantajele si dezavantajele ambelor tipuri de continut. Astfel, concluzionam ca,
in general, continutul global adaptat local are ca avantaje principale faptul ca respecta
identitatea si valorile brandului, este coerent, de calitate, iar adaptarea lor implica resurse mai
putine pentru echipa locala (resurse umane, de timp si financiare); de cealalta parte, tipul acesta
de continut nu raspunde Intocmai nevoilor publicurilor locale si, drept urmare, nivelul de
afinitate cu acesta este mai scazut. Pe de alta parte, continutul creat local este mai aproape de
consumatori si, drept urmare mai relevant pentru piata, rdspunde unor nevoi specifice si este
perceput ca fiind mai performant comparativ cu continutul adaptat de la global; ca principale
dezavantaje, insa, respondenti amintesc de lipsa de coerentd cu identitatea globald a brandului
si resursele pe care le implicd crearea acestuia. In ceea ce priveste perceptia masurati,
continutul creat local este in general perceput ca fiind mai performant decat continutul adaptat
de la global, acest lucru datorandu-se nivelului ridicat de personalizare si de afinitate. Cu toate
acestea, continutul local este in general perceput ca fiind mai putin calitativ s1 mai putin coerent
decat continutul provenit de la global prin kit-urile de comunicare si, in plus, crearea acestuia
necesitd mai multe resurse. Totodatd, se observa corelatii puternice Intre autenticitate si
continutul local. Diferenta dintre cele doud tipuri de continut sta, insa, in faptul cd, in general,
exista o corelatie mai puternica intre continutul local si doua dintre dimensiunile autenticitatii
si anume, ncrederea si divertismentul, in timp ce, pentru continutul global corelatia mai
puternica exista Intre dimensiunile coerenta si diferentiere.

Dincolo de modelul teoretic propus, consideram ca o particularitate a studiului este
intocmai faptul ca ofera o retrospectiva in detaliu a practicilor de construire si implementare a
strategiilor de comunicare online pentru brandurile globale active pe piata din Romania, oferind
astfel suport tuturor practicienilor de la nivel local care doresc sa evalueze comunicarea

brandurilor pe care le coordoneaza cu obiectivul de a imbunatati performanta acestora.
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Limitele cercetarii

Consideram ca una dintre limitele cercetarii este datd de dimensiunea esantionului
pentru etapa calitativa. Asa cum am specificat in capitolul despre metodologia de cercetare,
gradul inalt de educatie al elementelor esantionului, precum si functiile importante pe care
acestea le ocupa in cadrul unor organizatii globale au reprezentat principalele bariere in
procesul de colectare a datelor — in general, specialistii in comunicare digitald au o
disponibilitate scazuta in participarea la astfel de studii, argumentul fiind intocmai dinamica
canalelor de comunicare si viteza cu care acestia trebuie sa raspunda provocarilor de zi cu zi.
Preconizam ca un esantion mai mare (peste 217 de respondenti pentru o populatie de 500 de
elemente de studiu si o eroare de 5%) ne-ar fi ajutat s demonstram distributia parametrica a
datelor (ce poate fi usor sesizata din evaluarea grafica a acestora) si, in cele din urma, aplicarea
unui test statistic care sa ne ajute in crearea unui model matematic prin care sa se poata verifica
modelul teoretic propus (regresie multipla). De cealaltd parte, consideram intentia de a colecta
datele cantitative despre performanta direct din Facebook ca fiind una buna, insa multitudinea
de factori care pot influenta acei indicatori reprezintd o limita in incercarea de a normaliza
datele, confruntdndu-ne astfel cu distributii mai mult decat non-parametrice. Totodata, din
punct de vedere metodic, o limita importanta a constat in faptul cd LinkedIn nu permite
trimiterea de mesaje private intre membri care nu sunt conectati. Reamintim in acest pas ca 86
de persoane nu au raspuns cererii de conectare si, drept urmare, nu au putut fi invitate sa
participe la interviu. In aceeasi notd, considerim tot o limiti faptul ci este posibil ca nu toti
specialistii Tn comunicare digitala sa fie prezenti pe LinkedIn si, drept urmare, sa faca parte din
populatia de studiu. Nu in ultimul rand, una dintre limitarile acestei metode de cercetare
calitativa este aceea cd, in anumite cazuri, persoanele intervievate ar putea intdmpina dificultéti
in exprimarea a ceea ce gandesc sau cred despre un anumit subiect, ar putea sa nu aibad acces
la toate informatiile dorite sau chiar si-ar putea exprima dorinta de a nu rdspunde la anumite
intrebari, context in care relevanta datelor obtinute prin metoda interviului a depins de calitatile
intervievatorului, de capacitatea acestuia de a pune intrebdri si de a interpreta raspunsurile

obtinute.

Perspective pentru cercetari viitoare

Una dintre directiile pe care le sugeram pentru continuarea analizei influentei pe care

autenticitatea o are asupra performantei In comunicare este demararea unor studii de caz prin
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care sa fie explorate dimensiunile autenticitatii, dar la nivel intern, astfel incat sa se poata
accesa date concrete cu privire la performanta in comunicare a brandurilor globale. In general,
organizatiile globale au un portofoliu variat de branduri, iar perspectiva in care toate aceste
date pot fi colectate din acelasi loc ar usura procesul si, totodatd, ar permite compararea
rezultatelor in functie de fiecare brand in parte. Nu in ultimul rand, intr-un caz absolut ideal,
acest studiu de caz ar putea fi aplicat in tari diferite, tocmai pentru a compara dimensiunile

R

schimba.
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