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Abstract: Noi forme de marketing si publicitate online se impun si transforma cu din ce
in ce mai mare vitezd marketingul traditional, instrumentele mass-media la
indemana marketer-ilor, ca si perceptiile consumatorilor. Factorul interactiv
reprezintd un element din ce in ce mai frecvent in marketingul modern,
marketer-ii i clientii redefinind n permanenta forma si continutul mesajelor
promotionale, instrumente precum blog-urile, podcast-urile, recenziile
online, forum-urile sau chat-urile reprezentand noua frontiera in care
marketer-ii moderni trebuie sa-si demonstreze calitatile. Ca si e,
managementul organizational, reprezentatii de vanzari sau cei din domeniul
relatiilor cu clientii, ca si toate celelalte persoane implicate In functionarea
unei organizatii trebuie sa ia in considerare aceastd noud explozie de
informatii generate de consumatori, felul in care acestea se reflecta la nivelul
perceptiei marcilor sau al produselor, ca si la implicatiile asupra politicii
comunicationale sau organizationale.
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Comunitatea celor implicati In fenomenul de marketing, atat la nivel academic,
cat si la nivel profesional, este asaltatd de o multitudine de termeni si concepte,
provenite din literatura de specialitate din lumea anglo-saxona, termeni asociati in
general noii economii digitale si Internet-ului si a caror utilizare este uneori confuza,
alteori incorectd. Dintre acestia, termenii de marketing viral si word-of-mouth
marketing sunt printre cei mai utilizati, In multe situatii ca termeni umbrela pentru o
serie de concepte noi sau mai putin cunoscute, in foarte multe cazuri insa incorect. Lor
li se adauga alti termeni precum buzz marketing, blog marketing, podcast marketing,
marketing de gherila, etc. Articolul de fatd isi propune o scurtd prezentare a doud dintre
aceste concepte, ca si o structurare a terminologiei si instrumentarului presupus de
aceste metode.

Astfel, sintagma ,,word-of-mouth” folosita in limba engleza ar putea fi tradusa
cel mai usor prin cuvantul ,zvon” in limba romand, formularea ficand referire la
transmiterea de informatii orale, cu toate calitdtile si defectele asociate in mod
traditional acestei metode de comunicare. Recomanddrile, dar si toate informatiile cu
caracter general, zvonurile, barfele, clevetiri, etc. (fard a prelua insa conotatiile negative
ale acestora) si toate celelalte forme de comunicare interpersonald orald intrd in aceasta
categorie generala. De asemenea, termenul acopera, pe langd transmiterea directd a
informatiilor (fata-in-fata), utilizarea unor instrumente ce intermediaza comunicarea
interpersonald, precum telefonul, mesajele SMS si instrumentele de tip chat. in plus,
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termenul este extins chiar si asupra comunicatiilor asincrone, precum forum-urile, blog-
urile, newsgroup-uri, e-mail-urile, $i mai nou, podcast-urile sau etichetele RSS.

Instrumentul de marketing cunoscut in lumea anglo-saxona sub denumirea de
Word-of-Mouth Marketing (WOMM) si tradus, uneori, in limba romana cu denumirea
de marketing prin viu grai sau marketing oral, reprezintd una dintre cele mai vechi, Insa
si mai putin utilizate tehnici aflate la dispozitia marketer-ilor in incercarea de a-si
impune produsele sau marcile in piatd. Practic, aceasta forma de promovare a existat de
la inceputul relatiilor comerciale (exemplu: Cezar recomandandu-i lui Brutus un
vanzator de pumnale trac ce 1si avea taraba langa Colosseum, la iesirea din forum
(=mall)), insa o preocupare activa a marketer-ilor pentru a beneficia de aportul adus de
acest mediu comunicational a aparut abia la inceputul ultimului deceniu al secolului
trecut.

Word-of-Mouth Marketing Association (WOMMA) considera ca aceasta tehnica
presupune utilizarea unui fenomen preexistent pe care marketer-ii cauta sa-1 utilizeze
pentru propriile scopuri, eventual amplificandu-1 si extinzandu-l1 (WOMMA, 2005).
Acest instrument este apreciat in principal de catre cei implicati in promovarea
produselor sau a marcilor, mesajele trasmise astfel fiind, de reguld, percepute ca avand
in grad ridicat de corectitudine $i acuratete de catre audientele tintd. Cercetarile in
domeniu indica faptul cad respondentii sunt mult mai inclinati s creadd mesaje trasmise
prin viu grai sau indirect, dar percepute ca fiind generate de catre persoane pe care le
cunosc personal sau cu care se pot identifica, avand in acelagi timp mult mai putinad
incredere In mesaje comunicationale a caror sursd este, in mod clar si direct, o persoana
juridica (Grewal, Cline si Davies, 2005). Perceptorul unei comunicari de tip WOMM

Succesul unei campanii de WOMM este masurat prin starea de efervescentd
indusd la nivelul segmentului tintd cu privire la produsul sau marca promovate.
Identificandu-se la acest nivel cu conceptul de buzz marketing, campaniile WOMM au
ca efect aparitia unui sistem de transmitere a mesajului promotional inalt interactiv si
intens, manifestatd atdt in mediul online, cat si offline (Cialdini, 2001, p.112). O
caracteristicd importantd a acestui tip de instrument promotional a fost descrisa de
McConnell si Huba (2006, p.255), prin aceea ca perceptia mesajelor nu este una liniara,
ci mai degraba aceasta se supune Legii lui Reed cu privire la distributie mesajelor in
retelele sociale, mesajul fiind accesibil intr-un numar de grupuri egal cu:

2N N-1

unde N reprezintd dimensiunea segmentului tintd de recipienti. Astfel, se poate
concluziona ca un marketer a avut succes in efortul de a creea efervescenta atunci cand
interactiunile dintre membrii comunitatii tintite sunt atdt de intense, incat informatia
circuld intr-un format matriceal si nu unul liniar. Rezultat consta ca toatd lumea vorbeste
despre produsul sau marca in cauza, dorindu-si sd devind clienti, consumatori sau
parteneri.

Ramaénand in acord cu spiritul economiei moderne, aparent Word-of-Mouth
Marketing devine un instrument folosit cu predilectie in mediul online. Conform unui
studiu recent publicat de Deloitte & Touche cu privire la obiceiurile consumatorilor din
Statele Unite (2007), la categoria ,,hobby”, 42% dintre persoanele care au cumpdrat
produse off-line (in magazinele traditionale) au cautat informatii si referinte despre
acele produse online. Mai mult, 88% dintre persoanele care au cautat informatii despre
diverse articole din categoria ,,hobby” pe Internet si au decis in final ce anume vor sa
cumpere — au facut achizitia in mediul offline, doar 12% dintre ei folosind un magazin
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virtual. La capitolul ,,produse electronice”, 28% dintre cumparatori si-au format decizia
de cumparare folosindu-se de informatii identificate exclusiv pe Internet. Acelasi studiu
mentioneaza ca ,,77% dintre persoanele care cautd informatii online despre produsele pe
care doresc sa le achizitioneze consulta recenzii scrise de cétre alti consumatori, forum-
uri de discutie specializate, blog-uri ale unor formatori de opinie in domeniu sau au
cautat informatii In comunitatile virtuale in care participa”.

Acest fapt demonstreaza ca, in acest moment, campaniile de Word-of-Mouth
Marketing desfasurate In mediul online sunt cel putin la fel de eficiente ca si cele
desfasurate in mediul traditional, din multe puncte de vedere fiind insd mai ieftine si
mai facile (avantaje rezultate din speficitatile mediului online). Un exemplu este
prezentat de Francois Gossieaux pe blog-ul personal (2007), vorbind despre modul in
care vanzarile Mercedes Benz au fost afectate in Statele Unite de existenta unor zvonuri
(sustinute de catre diverse comunitati online) cu privire la probleme, de cele mai multe
ori nerezolvate, ale unor utilizatori (sau pretinsi utilizatori) ai autoturismelor Mercedes.
Astfel, 1n blog-ul personal, autorul a lansat o serie de istorii despre probleme aparute la
autovehicule (legate de defectiuni tehnice, calitate inferioarda a diverselor componente
sau probleme legate de relatiile cu clientii). In doar cateva saptimani in blog-ul siu au
aparut cateva zeci de noi mesaje, detaliind probleme similare ale unor posesori de
Mercedes. In conditiile in care paginile respective au fost vizitate de citeva sute de mii
de persoane, potentiali cumparatori, conform studiului Deloitte & Touche prezentat
anterior, respectivul blog ar fi putut avea un impact negativ semnificativ asupra
produsului in cauza. Practic, concluzia exercitiului ar fi ca mesajele din categoria Word-
of-Mouth ating o audientd mult mai largd Intr-un timp cu mult mai redus decat cele
similare lansate offline.

Pe de alta parte, conceptul de marketing viral, folosit de ceva vreme si in
mediile de specialitate din Romania, de multe ori independent sau fara a exista foarte
multe notiuni despre Word-of-Mouth Marketing, face, de asemenea, referire la
utilizarea retelelor sociale preexistente pentru a creste notorietatea unui produs sau a
unei marci, printr-un proces de partenogeneza, analog modului de raspandire a virusilor
de calculator. Practic, marketingul viral reprezinta un fenomen de marketing care
permite $i incurajeazd transmiterea voluntara de catre membrii segmentului tintd a
mesajului anuntatorului (Rohrbacher, 2000).

Termenul a apdrut la jumatatea anilor nouazeci si este aproape exclusiv asociat
mediului online, odata cu lansarea si dezvoltarea fulgeratoare a serviciului de e-mail
web gratuit HotMail (www.hotmail.com), serviciu care, la sfarsitul fiecarui e-mail
trimis de catre cei care se foloseau de serviciile lor (gratuite), adduga un mesaj de
invitatie catre recipient de a-si deschide, la randul sdu, un cont de e-mail (,,Get Your
Private, Free E-mail from MSN Hotmail at http:/www.hotmail.com”). Astfel, toti cei
care foloseau serviciile HotMail au devenit, inconstient, agenti publicitari ai companiei.

Asociat marketingului de gherild produse de J.C. Levinson in 1984, marketingul
viral este considerat de majoritatea marketer-ilor ca fiind o expresie exclusiv online a
celebrului concept. Din pacate, asupra termenului s-au resfrant si conotatiile negative
asociate marketingului de gherild, identificat cu transmiterea oneroasa, nesincera, a unor
mesaje neadevarate, de catre persoane care par a transmite mesaje proprii, dar care in
realitate transmit mesaje promotionale concepute de cdtre anuntatori nedeclarati,
actionand ca si agenti publicitari ai acestora.

O modalitate de a face o diferentiere intre cei doi termeni ar trebui sa aiba in
vedere faptul cd o campanie de marketing viral este centratd in jurul unui anumit
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eveniment sau produs, fiind in felul acesta limitatd ca scop si desfasurare. in acelasi
timp, WOMM detine o serie dintre caracteristicile publicitatii institutionale,
desfasurandu-se pe perioade nedeterminate si beneficiind de perioade de stagnare sau de
dispersie exponentiald, fara ca acest fapt sa se afle sub controlul anuntatorului sau al
marketer-ului. De asemenea, WOMM are, in multe cazuri, un caracter informal, aparand
ca o comunicare asupra gradului de satisfactie (sau insatisfactie) al unei persoane cu
produsul sau marca in cauza, persoane care sunt considerate neafiliate si independente
fatd de organizatia promovata. Pe de alta parte, mesajele unei campanii de marketing
viral sunt Intotdeauna direct asociate unui anuntator, desi persoanele care primesc aceste
mesaje actioneaza In multe cazuri ca si agenti (voluntari si neremunerati) in cadrul
grupurilor sociale din care fac parte.

In functie de tehnica de promovare utilizati sau de forma in care este incapsulat
mesajul promotional au fost identificate o serie de clase si tipuri de Word-of-Mouth
Marketing, dintre care mai importante ar fi:

e Marketingul formatorilor de opinie, utilizat pentru a initia campanii de tip
WOMM, prin identificarea si tintirea cu ajutorul diferitelor instrumente
promotionale a acelor persoane care au cea mai mare sansa de a transmite
mesajul comunicational unui numar cat mai mare de recipienti.

e Buzz marketing, ce presupune utilizarea unor medii cu acces larg pentru a
difuza mesaje despre un anumit produs, serviciu sau marca.

e Marketing viral, caracterizat In general prin caracterul recreativ sau
informativ al mesajelor, ceea ce determina de regula recipientii sa transmita
mai departe aceste mesaje in cadrul grupurilor sociale din care fac parte.

¢ Blog marketing, ce presupune utilizarea comunitatilor de interese formate in
jurul acestor jurnale online pentru trasmiterea (directd sau disimulatd) a
mesajelor promotionale.

e Marketing pe canale RSS (incluzind podcast-uri), reprezinta cea mai
recentd ,,descoperire” a comunitdtii online. Folosind formatul RSS (Really
Simple Syndication = sindicalizare foarte simpla), blog-uri, forum-uri,
agentii de stiri si alte tipuri de servicii din Internet pot transmite persoanelor
abonate informatii despre orice actualizare sau modificare, fara ca acestea sa
fie nevoite sa revina In paginile corespunzatoare pentru a verifica daca aceste
modificari sau actualizari s-au produs. Includerea de mesaje promotionale la
nivelul canalelor RSS reprezinta cea mai recentd ,,cucerire” a comunitatii de
marketing. Dintre acestea, asa-numitele podcast-uri, reprezentand fisiere
audio/video trimise direct catre aplicatii client (instalate pe calculatoare,
telefoane mobile, iPOD — termenul provenind prin subtragerea termenilor
iPOD si broadcast) reprezinta cea mai interesantd componenta.
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