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Cuvant introductiv

Buna sa-ti fie ziua! :)

Tti multumesc frumos c& ti-ai facut timp sa
deschizi aceasta carte. Pentru ca stiu cat de valoros
este fiecare minut din viata ta profesionala. Asa ca voi
trece direct la ce am a-ti spune.

In aceasta carte vom discuta despre amprenta
digitala. Darsalamurimun picacestconcept(maimulte
discutam mai jos). Ce intelegem noi prin amprenta
digitald. In esenta, este vorba despre modul in care
brandul tau (comercial sau personal) este ,infipt” in
mediul digital. Tn ce platforme se giseste brandul?
Cat de mare este ,suprafata” pe care o ocupa pe acele
platforme? Cat de mult ar fi bine sa se intinda aceasta
amprenta digitala ca sa aduca cele mai mari beneficii
pentru brand? Sialteinca 67.857 deintrebari. Pe putin.
Vazuta din perspectiva potentialilor clienti, amprenta
digitala a unui brand este perceptia clientului despre
brand in mediul digital. Cum vede el brandul tau in
digital (de multe ori altfel decat ar vrea brandul sa il
vada... discutam si despre asta in carte).

Vom vedea si din ce este constituita aceasta
amprenta digitala a brandului. Si vom analiza fiecare
componenta in parte. Inclusiv la nivel de bugete.
Orientative, desigur. Caci presupun ca stii deja ca un
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buget corect de marketing pentru un brand (pentru
orice, de fapt!) se face doar dupa o analiza temeini-
ca. Nu din goana calului digital. Ca sa fie customi-
zat pentru brandul respectiv. Sau pentru compania
respectiva. Este un pic de munca sa construiesti un
buget care sa aduca cele mai mari beneficii. De aceea,
iti zic din start: nu cere agentiei tale sa iti dea repede,
repede un buget. Si, mai ales, nu cere acel buget fara
sa dai mai multe informatii. Ce fel de informatii? Le
discutam in paginile urmatoare. O sa te ajute. Sau,
cum era celebra replica din filmul Jerry Maguire ,help
me help you!” (pe care o iau un pic la pild acum), o sd te
ajute sa 1ti ajuti agentia sa te ajute mai repede si mai
bine.

Am scris la un moment dat un articol in care
ziceam ca, daca esti profesionist cu experienta (ceea
ceinseamna ca vrei sa o/il ajuti cu adevarat pe cea/cel
care intrebd), raspunsul ,,depinde” este cel mai prost
raspuns la orice intrebare care vizeaza domeniul in
care tu (se presupune ca) esti specializat/a. Faptul
ca In viata orice depinde de foarte multe variabile
este cumva de la sine inteles. Si stie si cea/cel care te
intreaba ,cat costa...” sau ,cum se face...” ca si in ce
faci tu exista multe variabile care contribuie masiv la
acel ,depinde”. Dar, de fapt, intrebarea contine un fel
de raspuns implicit: cea/cel care intreaba vrea macar
sa primeasca de la tine un pic de ,lumina” in legatura
cu un subiect pe care nu il cunoaste. Nu vrea sa ii dai
un manual. Sau ceva de folosit ,la cheie”. Dar sa aiba
madcar habar despre ce este vorba. Spre exemplu,
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la intrebarea ,cat costa o campanie cu influenceri?”
raspunsul pe care il dau eu nu este ,depinde”. Caci,
da, categoric, depinde in draci. Ca poate costa de
la (detaliem in capitolul despre influenceri) nimic
la cateva sute de mii de euro pe an (dap, am facut
campanii de nivelul acesta). Raspunsul meu este, deci,
.in jur de 5.000 €". Si omul care intreabad isi face macar
o idee despre ce presupune o campanie. Sigur, daca
intrebarea este ,cat costa o campanie cu influencerul
X?", raspunsul meu este (pentru ca cel mai probabil
am lucrat deja la Kooperativa 2.0 cu respectivul in-
fluencer) o medie a fee-lui sau (fee = cati bani ii dai
influencerului) In campaniile pe care le-am facut. Si
in acest caz, desigur, costul depinde de multe varia-
bile (le discutam la capitolul despre influencer mar-
keting). Caci acelasi influencer poate sa iti ceara 1.000
€ sau 5.000 €. In functie de ce i ceri sa faca. Dar ce
am vrut eu sa zic in legdtura cu raspunsul ,depinde”
este ca nu e recomandat. Si ca cineva care habar nu
avea cat costa o campanie cu influenceri si acum afla
de la mine ca ,in jur de 5.000” este mult mai luminat
decat inainte, cand nu stia nimic. Si, daca i se pare ca
are banii acestia, posibil sa exploreze mai mult opor-
tunitatea unei campanii cu influenceri. Daca i se pare
mult, uita de ea. Asta este ideea. Cum ar veni, cea/cel
care Intreaba sa isi faca o idee informata.

Asa facem si noi in aceasta carte cu bugetele pe
care le sugeram. Sunt orientative. Te ajuta sa ti faci
o idee. Sau, dupa caz, sa le compari cu ce platesti tu
acum sau cu ce oferte ai mai primit din piata. Caz in
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care sunt, daca vrei, un benchmark, cum ar zice un
patagonez ajuns din greseala in Poplaca. Un sistem
de referintd, mai pe romaneste. Iti recomand cu toata
staruinta sa te uiti la aceste bugete, de fiecare data
cand le veziin carte, in aceasta cheie: sunt orientative.
Si sa tii mereu in minte regula de baza: orice buget de
marketing, ca sa fie cat mai eficient, ia timp sa il creio-
nezi. Si ca orice buget de marketing este customizat.
Pe brand. Pe campania unui brand (fiecare campanie
are bugetul sau). Si tot asa.

Poti sa citesti capitolele in ordinea pe care am
gandit-o noi. Sau poti sa sari direct la cel care te intere-
seazd. Fiecare capitol sta in picioare de unul singur, ca
sa zic asa. E decizia ta. Noi am scris cartea asta ca sa te
ajute sa intelegi cat mai bine ce inseamna amprenta
digitala a unui brand. Cum alegi sa o citesti este la tine
in ograda. :)

Acestea sunt, descrise pe scurt, capitolele din
carte:

Brandingul

Care este teribil de important. Mai ales intr-o
piata in care brandul decide din ce in ce mai mult
decizia de achizitie. Cum? Nu crezi ca este chiar asa?
Ok. Adu-ti aminte cand ai cumpadrat ultima data ceva.
Si puneti intrebarea urmatoare: de ce am ales acest
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brand si nu altele? ,Pentru ca am consumat produsul
si mi-a placut”, ai putea raspunde. Corect, am zice. Dar
acum vine urmadtoarea intrebare: prima data cand ai
ales acest produs, de ce |-ai ales? Ei bine, peste 80%
din consumatori aleg un produs pentru prima data
pe baza de brand awareness. Si 1i zice asa pentru
ca brandingul este extrem de important. Dupa cum
colegii mei din departamentul de branding si design
de la Kooperativa 2.0 o sa iti argumenteze.

Site-ul

Termen generic. Pentru ca poate fisi blog. Sau un
micro-site. Sau o sectiune din site construita special
pentru un proiect. Sau putem sa i zicem landing page,
adica unde ,aterizeaza” potentialul client. Dar hai sa
ramana sa li zicem site. Generic. Daca esti tentat/a sa
zici ,azi in lumea Social Media chiar mai este nevoie
de site?!” iti Inteleg perfect reactia. lar raspunsul meu
este unul categoric: da. Si iti zic doar ca si tu reacti-
onezi asa cum reactioneaza si potentialul tau client:
cand te cauta pe Google, daca nu vede ca exista site-ul
tau, simte ca ceva nu e in regula. Fara sa realizeze de
ce simte asta. Dar asa s-a obisnuit in anii de cand tot
cauta pe internet. Sa apara si site-ul produsului, servi-
ciului sau brandului pe care il cauta. Chiar daca - si aici
e un aparent paradox - nu da click sa intre pe site. Cei
mai multi oameni nu dau click. Dar este important sa
vada ca site-ul exista.
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Cat despre cei care intra, totusi, pe site, acestia
sunt cei mai importanti. Si este musai sa gaseasca ce
au nevoie sa gaseasca pe site. Exista o exceptie de la
ce am zis mai sus despre necesitatea unui site: daca
publicul tau tinta face parte din generatia Z. Ca ei, ma-
joritar, nu se uita pe site. Dar se uita pe conturile bran-
dului din Social Media si e vai si amar daca brandul
nu este acolo (vorbim despre asta la capitolul despre
Social Media). Despre importanta site-ului pentru un
brand iti vor argumenta colegii mei din departamen-
tul de webdesign din Kooperativa 2.0.

eCommerce

Pentru ca este o ,cdprdrie” aparte in domeniul
web designului. Asa ca am zis ca se cuvine sa trecem
in revista si ce presupune acest domeniu. Unde o
gasesti si un subcapitol despre affiliate marketing. O
varianta de a avea influenceri care sa vanda pentru
tine. Si care functioneaza (o scriu doar pentru cei care
nu sunt familiarizati cu acest serviciu) doar daca ai
un magazin online. Sau daca vinzi direct ceva online.
Exista platforme specializate pentru asta. Sau poti
sa iti faci serviciul tau, dar e mai complicat din multe
puncte de vedere. Le discutam pe toate in paginile de
mai jos.
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Prezenta in Social Media

Decisiva. Pentru ca lumea in zilele noastre func-
tioneaza cam asa: ,daca brandul X nu este prezentin
SOCIAL MEDIA MEA, atunci nu exista”. Si nu exagerez
deloc cand zic asta. Ma rog, doar un pic. in scopuri
educationale. :) Dar ideea de baza ramane: atunci
cand esti prezent ca brand in retelele sociale ale po-
tentialilor consumatori ai mai mari sanse sa treci
fnainte altor branduri In ceea ce priveste intaietatea
la achizitie. Tn plus, te ajutd mult la a-ti mentine co-
munitatea aproape. La a le oferi clientilor (si fanilor
tai) continutul de care au ei nevoie si care - sa nu uiti
niciodata asta! - sa iti aduca si tie beneficii. Ca doar de
aia aloci resurse pentru prezenta brandului in Social
Media, sa obtii beneficii. O sa iti spuna mai multe in
paginile urmatoare colegii mei din departamentul de
Social Media de la Kooperativa 2.0.

Influencerii

Ah, influencerii... Multa lume zice ca traim
vremuri triste, aceste vremuri in care influencerii au
atat de mare putere asupra oamenilor. Da si nu. Caci
exista influenceri si exista INFLUENCERI. Tu ai nevoie
pentru brandul tau de cei din a doua categorie. De
cei care sunt profesionisti. De cei care inteleg ca tu i
platesti (sau le oferi alte beneficii) pentru ca si tu vrei

19



sa obtii ceva de pe urma colaborarii cu ei. Cei care, In
schimbul a ce le oferi tu, iti dau cel mai de pret lucru
pe care il are un influencer: acces imediat la comu-
nitatile lor. O sa iti raportez mai multe in capitolul
dedicat influencerilor. Pe care I-am scris in colabora-
rea cu colegii mei de la departamentul de influencer
marketing de la Kooperativa 2.0.

PR

Ce mai inseamna PR in ziua de azi? Ca si asta
este o discutie. Ca sa putem sa livram beneficii de PR
clientilor nostri a fost nevoie intai sa intelegem care-i
situatia pe frontul PR. Si am facut un studiu. Pe care
ti-l prezentdm in carte. In capitolul dedicat acestui
domeniu vei gasi si definitia noastra. Pe care ne
bazam in agentie. Si care credem noi ca sunt sub-ser-
viciile care se regasesc sub umbrela mai larga a ser-
viciului de PR. Si le explicam pe fiecare in parte. Se
ocupa de asta colegii mei din departamentul de PR de
la Kooperativa 2.0.
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Email marketing

Sunt mare fan de newsletter. L-am inceput Tn
urma cu vreo 7 ani. Pentru ca m-am uitat in jur siam
realizat ca 0 sa am o mare problema daca Social Media
asa cum o stim va incepe sa scartaie. Asa ca am decis
ca, pe langa blog, am nevoie de inca o ,sculd” perso-
nald. Pe care sa o pot controla mult mai bine decat,
spre exemplu, contul meu de Facebook. Si recoman-
dam asta si clientilor nostri. Ma rog, unde se potrives-
te. Ca nu e usor deloc sa folosesti acest instrument
ca sa obtii beneficii pentru brandul tau. Povestim mai
multe Tn capitolul dedicat acestui subiect.

PPC

Termen generic pentru reclamele pe internet.
Pay Per Click. Sau, cum ne place noua in agentie sa
glumim ironic, Poate Pica Ceva. De ce glumim? Pentru
ca acesta este ADN-ul companiei. De ce ironic? Pentru
ca PPC este cel mai controlabil serviciu in ceea ce
priveste bugetul pe care il aloci pentru promovare. Si,
de aceea, unul din cele mai folosite servicii de toate
tipurile de business din Romania. O sa Titi explice
mai multe colegii mei din departamentul de PPC din
Kooperativa 2.0.
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SEQ

Pe numele sau de civilie inseamna Search Engine
Optimization. Tradus: sa apari in Google cat mai sus
in cdutdrile oamenilor. Adica pe prima pagina sau
maximum pe a doua. Mai mult de 80% dintre cautatori
nu trec de aceste doua pagini. Rezultatele unui SEO
bine facut sunt acele linkuri care apar pe Google dar
fara ,butonul” acela de reclama. Si lumea are increde-
re pe sistem ,asta nu este reclamad, deci e mai buna”.
Nu o fi reclama. Dar este SEO. Care cam tot pe acolo
e, adica tot un fel de reclama... altfel. Discutam mai
multe despre acest subiect in capitolul scris de colegii
mei de la departamentul de SEO din Kooperativa 2.0.

Acestea fiind zise, sa pornim la drum. Si zic din
nou: poti sa citesti capitolele in ordinea pe care am
gandit-o noi sau poti sa sari direct la capitolele care
te intereseaza. Tu decizi. Si, daca ai intrebari, pareri,
nelamuriri poti sa ne trimiti un mail la adresa office@
kooperativa.ro. Promitem ca raspundem :)

PS. Da, stiu, te-am enervat cu ,colegii mei din
departamentul X de la Kooperativa 2.0”. Dar a fost in-
tentionat. Nu sa te enervez, pacatele mele! Ci sa fiu
redundant. Dar explicit. :) Sa Intelegi ca avem aceste
departamente In agentie si ca putem oferi aceste
servicii. Daca ai nevoie, fireste. Am facut asta pentru
ca, oricat am suci-o si am nvarti-o, rostul acestei carti
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este si sa ne percepi corespunzator, asa cum suntem,
pe noi, cei din Kooperativa 2.0. Si sa iei decizii pe
cale de consecintd. Apropo de construit o amprenta
digitala corecta si printr-o... carte.
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Care-i treaba cu
amprenta digitala?

Hai sa vorbim intai despre butoiul de marketing.
Sa presupunem ca ce vrei tu sa obtii de la investitiile
tale in marketing este sa umpli un butoi. Care butoi
ai vrea sa fie cat mai mare, nu-i asa? Ei bine, exista o
mica problema cu marimea acestui butoi. Sau, dupa
cum am aflat dintr-un banc foarte inspirat, nu se zice
~problema", ci ,oportunitate™. lar oportunitatea-pro-
blema este ca butoiul tau de marketing poate fi atat de
mare pe cat sunt doagele (scandurile) care il compun.

Sa 1ti explic. Sa zicem ca butoiul tau este format
din urmatoarele doage: website (sau landing page),
PR, influencer marketing, SEO, PPC, prezenta in Social
Media etc. Daca nu stii anumite denumiri din ce am
insirat eu aici, nu-i nicio problema. O sa explic mai
departe fiecare caprarie. Pentru moment, este impor-
tant sa retii ideea ca fiecare canal (o sa i zicem asa de

1 - Sefule, avem o problema!

- Mai, ti-am spus de atatea ori, nu se zice problemd, ci oportunitate.
- Ok... Sefule, avem o oportunitate.

- Care?

- Am fost furati.
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acum Tnainte, da?, sa fie mai clar) reprezinta cate o
doaga din butoiul tau de marketing. Ei bine, in functie
de lungimea si de latimea fiecarei scanduri, atat de
mare sau de mic, de subtire sau de gros va fi butoiul
tau.

Bine, pe de alta parte, asa cum ,mucalitii” care
vin la cursul nostru de Social Media ma intreaba cand
povestesc despre acest butoi, ,daca ai doar bani de o
singura doaga, ii mai poti zice butoi?” Nu, desigur. O
doaga este doar o scandura, o bucata de lemn. Oricat
ai Incovoia-o, Indoi-o sau lua-o la pila tot o bucata de
lemn ramane. N-are cum sa ajunga butoi ,veci pururi
amin", vorba bunicii. Nici macar doua scanduri nu pot
fi butoi. Sau, ma rog, un butoi dintr-o instalatie de arta
moderna... Adica mai mult iti imaginezi ca exista ceva
acolo decat exista cu adevarat.

Ceea ce ne duce la amprenta digitala a brandului
tau. Care, asemenea butoiului, va fi pe atat de mare pe
cat este investitia ta in fiecare dintre doagele despre
care am povestit mai sus. Sau, in functie de buget si
de resurse, amprenta este conturata de trei canale
(un butoi cam sui, dar cat de cat butoi), patru sau de
cate canale poti sa duci. Cu cat fiecare dintre aceste
doage este mai lunga si mai lata, cu atat butoiul va fi
mai mare. Cu cat sunt mai mici si mai inguste, ce sa
mai zic, ai inteles ideea...

Unul dintre rolurile unui om de marketing este
sa decida cat de mare sa fie butoiul acesta. lar pentru
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a decide asta este musai, dar necesar, cum ar zice un
patagonez ajuns din greseala in Poplaca, sa te uiti in
primul rand la ce doage ai. La ce canale poti sa folo-
sesti pentru a construi amprenta digitala a brandu-
lui. lar pentru asta ai nevoie sa stii clar ce buget ai si
pentru ce resurse.

La buget e clar despre ce vorbim: euro, zloti,
forinti, dolari. Bani, deci. Bine, vom discuta noi mai
incolo si despre ce poti face daca nu ai bani pentru
marketing, dar mi-e teama ca nu o sa iti pice bine
discutia asta... La resurse, ca sa o zic pe foarte scurt,
intra timpul pe care il aloci pentru a gestiona activita-
tea de marketing si nervii pe care ti-i ,ofera” aceasta
activitate. Da, stiu, ,cum sa calculez nervii?” ai putea
sa ma intrebi. La care eu vin si te intreb: cum sa NU 1i
calculezi? Trece-i la costuri de oportunitate, daca vrei.
Trece-i unde vrei In excelul cu care gestionezi mar-
ketingul. Ca, daca nu i treci, te minti singur/a. Si o sa
iti dea pe undeva cu virgula. Nu de alta, dar costurile
de oportunitate sunt printre cei mai mari ucigasi ai
multor businessuri. Si sunt de dia tacuti. Nu 1i simti
decat atunci cand e prea tarziu de cele mai multe ori...
Ah, iar daca nu stii ce inseamna costuri de oportunita-
te (stai relax, ca nimeni nu stie pana afla, stii cum zic),
uite definitia mea preferata (am invatat-o la MBA): the
value of the choice you did not make. Mai pe romanes-
te, ce ai putea face altceva mai profitabil in timpul si
cu resursele pe care le aloci sa faci marketing, spre
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exemplu. iti mai zic doar c3, in toti acesti ani de an-
treprenoriat si de consultanta de marketing, am vazut
ca aceste costuri de oportunitate sunt printre cei mai
mari dusmani ascunsi pentru si in business.

Buuun. Daca am stabilit cat buget avem si cate
resurse punem la bataie, urmatorul pas este cum
asamblam butoiul de marketing. Ca si asta e o smeche-
rie. Ai Tncercat vreodata sa lipesti niste scanduri cu
dorinta de a face o casuta pentru pasari si ti-a iesit un
fel de coparseu de popandai? Ca eu am patit-o. De aia
stiu. Cam asa si cu lipitul scandurilor de la butoiul de
marketing. Este si asta o stiinta.

Cefolosesti sa lipesti acele scanduri? Pai, ai multe
optiuni. Ma rog, nu chiar asa de multe, ca doar nu esti
Elon Musk. Dar, printre alea cate sunt, ai asa: echipa
ta, consultantul tau, freelancer-ul cu care colaborezi
sau agentia ta. Practic, substanta cu care lipesti scan-
durile inseamna know-how-ul. Pardon, priceperea.
Care vine, ca orice stiinta, din multa repetitie. Si mult
antrenament. iti zic asta ca sa intelegi cd nu are rost
sa te stresezi, enervezi sau, dupa caz, impacientezi
daca nu intelegi din prima care-i faza cu marketingul.

Serios acuma, eu fac asta de peste doudzeci de
ani si uneori imi da si mie cu virgula. Pe de alta parte,
de aceea am scris aceasta carte Tmpreuna cu colegii
mei, ca sa te ajutam sa iti dea din ce in ce mai putin
cu virgula.
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Dar ce inseamna, totusi, amprenta digitala? Nu o
sa iti dau varianta tehnica. Nu ajuta. Ma rog, in afara
de a ma arata eu inteligent.

Amprenta digitala este tot ce vede lumea
din si despre brandul tau in mediul digital.

Vedesite-ulbrandului?Vede o partedinamprenta
digitala. Vede conturile de pe retelele sociale? Alta
parte. Si tot asa. Ce gaseste in cdutarile pe Google
Si alte motoare de cautare (apropo, YouTube este
al doilea motor de cdutare, urmat la o suflare mica
distanta de Tik Tok). Ce vede in articolele din presa
(ala e PR, dar asta ramane intre noi...)? Ce vede in gura
influencerilor? Toate acestea sunt parti din amprenta
digitala a brandului.

Siregula de aur este aceasta:

Cu cat lumea vede mai multe parti din brand si
in contexte potrivite, cu atat omul isi fixeaza In cap
brandul respectiv in categoria corecta.

Daca ai ridicat un pic spranceana la faza cu
~contexte potrivite” e ok, este absolut normal sa faci
asta. Asa ca bag o fisa si iti explic, folosind conceptul
pe care psihologii 1l numesc personalitate contextua-
la. Si care, Tn mare, inseamna ca fiecare dintre noi are
mai multe personalitati in functie de contexte. Intr-un
fel te comporti cand esti la meci, in alt fel te comporti
cand esti la o Intalnire de afaceri. Asa si potentialul
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consumator al brandului tdu. Intr-un fel se comporta
cand iti vede o parte din amprenta digitala pe Tik Tok
(peste 75% din oameni intra acolo ca sa se distreze) si
altfel se comporta cand iti vede alta parte pe Linkedin
(unde cauta informatii serioase si/sau despre joburi,
nu distractie). Sau pe Instagram, unde daca urci poze
urate, se stramba (pentru ca a fost deja expus la atat
de multe poze bine facute incat a ta pare fata in fata
cu spatele garii...).

Altfel spus, omul are asteptari diferite in functie
de canalul pe care se afla in momentul in care inter-
actioneaza cu brandul tau. Daca pui pe Linkedin o
poza cu o pisica lingand logoul tau, s-ar putea sa nu
fie tocmai ok. Acelasi lucru, daca il faci pe Facebook,
ai mari sanse sa ai aprecieri multe si care mai de care
mai siropoase. Cam despre asta este vorba, pe scurt,
in ceea ce priveste personalitatea contextuald a po-
tentialilor tai consumatori.

Dar asta nu este totul, cum ar zice vocea aia de la
teleshopping. Hai sa povestim un pic despre calatoria
potentialului consumator al brandului tau. Caci una
este sa ne uitam segmentat, pe caprarii, la ce face el,
consumatorul, si alta e sa ne uitam la calatoria in sine.
Pe care, din cate ne spun studiile, calatorul nostru
virtual o face intr-o anumita ordine. Dar pentru a
intelege aceasta daravera cu aceste caprarii, € musai
sa vorbim despre alte caprarii...
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