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INTRODUCERE

In cadrul acestei lucrdri, intitulatd “Constructia mdrcii persoand si analiza valentelor
persuasive in domeniul juridic”, se propune abordarea din perspectiva marketingului a problematicii
complexe a brandului personal in domeniul juridic — profesia de avocat -, respectiv a mijloacelor prin
care se formeaza relatia avocat — client, a elementelor esentiale pentru formarea si mentinerea
acestei relatii in vederea construirii unui brand personal. De asemenea, in cadrul lucrarii, a fost
abordata si problematica valentelor persuasive in managementul comunicarii judiciare, respectiv
elementele folosite in acest sens de avocat in vederea formarii brandului.

Conceptul de personal branding este relativ nou introdus, fiind un mijloc eficient care serveste
la identificarea serviciilor si diferentierea acestora de competitori. Brandul este o garantie a
performantei si calitatii serviciului, sporind valoarea perceputd de cdtre consumatori si reducand
complexitatea pe care o implica decizia de alegere a avocatului. Unele locuri de munca nu mai pot
exista fara branding personal. Mai mult decat atat, unele categorii profesionale existente trebuie sa
se adapteze in prezent, adoptand strategii de branding personal, chiar daca in trecut nu era nevoie de
asta. Acest articol se concentreaza pe o astfel de categorie profesionala — avocatii.

Avocatii, spre deosebire de celelalte profesii liberare, nu au libertate deplind in a-si face
cunoscut brandul personal, fiind obligati sa respecte o serie de constrangeri legislative menite sa nu
incurajeze sporirea numarului de procese. in trecut, avocatura era vizutd ca un business excentric,
considerandu-se ca pentru dezvoltare nu are nevoie de un branding, dezvoltandu-se de la sine, fara a
fi necesare actiuni prin care sa se faca cunoscutd in piata. Prin aderarea Romaniei la Uniunea
Europeana, avocatii din Romania au fost nevoiti sd se alinieze unor standard, iar prin crearea unui
branding poatd sd-si atraga clienti veniti din tdrile Uniunii Europene

Motivatia alegerii temei isi gdseste originea in faptul ca noul context economic in ceea ce
priveste profesia de avocat nu se rezuma doar la exercitarea profesiei, fiind necesar ca fiecare sa isi
creeze avantaje in vederea atragerii de clienti, context economic care a determinat cresterea
profesiei de avocat. Pentru obtinerea unui avantaj competitiv durabil, o modalitate care nu este
cunoscuta de avocati si care a apdrut recent in literatura de specialitate, o reprezinta crearea unei
madrci persoang, rolut acestei fiind de a face cunoscut si recunoscut intr-o comunicate de persoane cu
aceleasi profesie (avocati). Analiza velentelor persuasive a fost determinata de specificul profesiei de
avocat, arta de a convinge fiind un element prin care acestia se pot face cunoscuti, element care ajuta
la totodatad la crearea unei madrci persoana. Pe de altd parte, motivatia alegerii temei deriva ti din
lacunele bibliografice specifice populatiei cercetate, fiind extrem de putine cercetdri in acest domeniu
la nivel national si international.

Scopul cercetdrii stiintifice a constat in studierea relatiei avocat — client, modalitatea in care
aceasta ia nastere si se mendine in bune conditii, caracterizarea brandului avocatului, atat din
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perspectiva avocatului cat si a consumatorului. Totodatd, au fost analizate valentele persuasive in
contextul formarii marcii persoanda a avocatului optimizarea elementelor esentiale in vederea
dezvoltarii acesteia in mediul online. Aportul stiintific aduc de cercetare este unul valoros si care ar
putea reprezenta o perspectiva pentru viitoarele cercetari in domeniul marketingului in profesia de

avocat si nu numai.

in vederea realizdrii scopului lucrdrii au fost realizate doud cercetiri de marketing si doud
studii, respectiv:

l. cercetare calitativa de marketing in vederea identificdrii si stabilirii principalelor
aspecte care determina construirea marcii persoana din punct de vedere al avocatului
cu urmdtoarele obiective:

1. Identificarea principalelor modalitati de promovare folosite de avocati fin
vedere initierii relatiei dintre ei si clienti

2. Identificarea si analiza cunostintelor avocatilor cu privire la BRANDUL
PERSONAL.
3. Identificarea si analizarea aspectelor relevante in vederea construirii unui

BRAND PERSONAL in viziunea avocatilor

Il. cercetdri cantitativd cu scopul de a identifica acele elemente al brandului
personal al avocatului care ii determind pe consumatori sa aleaga si sa mentind relatia cu
avocat — client precum si masurarea acestor elemente, fiind stabilite urmdtoarele obiective:

1. Identificarea metodelor folosite de clienti in vederea alegerii avocatului si a informatilor
necesare alegerii

2. |dentificarea masurii in care anumite elemente specifice influenteaza crearea si mentinerea
relatiei avocat — client

3. Caracterizarea brandului avocatului

4. Analiza legdturii dintre elementele care definesc brandul avocatului si gradul de satisfactie a

clientilor de servicii juridice

Il. Studiu avand ca scop identificarea si analizar valentelor persuasive in procesul de
comunicare judiciara si, implicit, importanta acestei relatii in construirea marcii
persoand a avocatului, cu urmatoarele teme de analiza:

Tematica 1. Identificarea si analizar valentelor persuasive in managemetul comunicdrii
judiciare;
Tematica 2. Utilizarea elementelor componente ale conceptului de marca persoana (personal

branding) ca element distinctiv in managementul comunicarii judiciare.

V. Studiu avand ca scop identificarea oportunitatilor pe care le au avocatii, oportunitati
generate de utilizarea din ce in ce mai larga a mijloacelor din mediul online cu
urmatoarele teme de anliza:

a) ldentificarea gradului de utilizare a instrumentelor marketingului digital de cdtre avocati.
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b) Identificarea aspectelor relavante in vederea sporirii vizibilitatii acestora.

c) Analizarea continutului din punct de vederea al relevantei acestuia in vederea sporirii
vizibilitatii.

cercetare
calitativa

Rezultate

Cercetare
cantitativa

" Studiul 1

B Studiul 2

Fig. Nr. 1 Sinteza cu privire la cercetariile realizate

Sursd: Contributie proprie

Importanta acestei lucrdri rezultda din necesitatea adaptdrii profesiei de avocat la noile
tendinte in marketing, privind modalitatea in care avocati se fac cunoscuti fiind identificate brese de
care acestia se pot folosi in contextul in care dispozitile legale contin o serie de limitari privind
modalitatea de promovare.

Intreaga lucrare este organizata intr-o maniera logicd, clard, avand o structurd aparte, ceea ce
o face usor de lecturat si aprofundat. in partea initiald sunt prezentate doua capitole teoretice,
urmate de trei capitole de cercetare iar la sfarsit sunt prezentate concluziile finale ale cercetarii.

Teza a fost structurata in doua mari parti si cuprinde patru capitole distincte: prima parte
formata din capitolul | si capitolul Il, vizeaza elementele de naturd conceptual-teoretica, alcatuind
partea de studiu a literaturii de specialitate, partea a doua urmadreste aplicabilitatea teoriei expuse
prin prezentarea unei cercetdri empirice. Acestea sunt urmate de concluzii, in care au fost expuse
rezultatele conclusive si contributiile personale privitoare la cercetarea de fata.
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PARTEA | - STUDIUL LITERATURII DE SPECIALITATE

in Capitolul 1, intitulat Aspecte conceptuale si operationale privind marca persoand s-au
tratat subiecte precum etimologia si definirea conceptului de brand, loialitatea fata de marca (Brand
equity), definirea conceptului si constructia echitatii de marca si functile functiile brandului. Totodata,
in acest capitol a fost analizatd marca personald, aborddri privind semnificatia si constructia
brandului, modelul PCDL , comunicarea si brandul personal iar in ulima secdiune s-a realizat o
tranzitie a literaturi privind marca persoand, de la creatie la inovatie.

Termenul a fost folosit la inceput ca un element care indica proprietatea (pentru animalele in
special), iar ulterior pentru a ardta provenienta produselor (davada calitatii si a experientei garantate),
simbolurile reprezentand prima forma vizuald a marcilor (Khan si Mufti, 2007). In 2700 i.Hr. egiptenii
antici au folosit marca animalelor, in 1300 i.e.n. s-au descoperit mdrci pe portelanul chinezesc, pe
borcane de ceramica din Grecia antici si Roma. In 1519 au existat primele marci inregistrate
reprezentate de cele Trei Cruci latine ale lui Hernan Cortéz, in 1800 pducatorii de tutun din SUA aveau
ambalate hale de tutun sub etichete precum Smith’s Plug si Brown si Black’s Twists iar in 1850,
acestia au realizat mai multe nume creative precum Cantaloupe, Rock Candy Wedding Cake si Lone
Jack.

in literatura de specialitate exist3 o diversitate de opinii in ceea ce priveste o posibild definitie
a brandului: abordand conceptul intr-un sens mai larg (Keller, 2003) s-a sustinut ca brandul
reprezinta un set de asocieri vizuale, auditive sau de alta natura, brandul fiind, mai degraba rezultatul
diferential al reactiei consumatorilor asupra produsului, in opinia altui autor (Ries, 2004), brandul are
0 identitate proprie, diferitd de identitatea companiei cu care este asociat, puterea acestuia
reprezentand cuvantul care se pdstreaza in mintea consumatorilor, iar semnificatia notiunii de
branding, precizand faptul ca acesta inseamna sa imbundtatesti un lucru astfel incat acesta sa
dobandesca o valoarea si semnificatie pentru consumatori.

Analizand conceptul echitdtii fata de marca (Daryl Travis 2000) a ardtat faptul ca obiectivul
final si semnificatia notiunii o reprezintd un prim procedeu prin care se creeaza loialitatii fata de
brand, Aaker (1991) considera ca loialitatea fata de brand arata probabilitatea ca un consummator sa
prefere un alt brand, mai ales atunci cand brandul realizeaza o schimbare (cu privire la pret,
caracteristicile produsului, comunicarea sau distributia acestui produs). David A. Aaker (1991)
grupeaza clientii intr-o piramida de loialitate, fiind descrise cinci nivele de cumparatori:

1. ANGAJAT - fata de marca

2. |UBITOR - fata de marca

3. MULTUMIT - fatd de marca

4. OBISNUIT - fata de marca

5. SCHIMBATOR - fatd de marcd
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Branduri reprezintda un mijloc eficient si complet pentru a diferentia ofertele de cele ale
competitorilor, fiind singurul element care face diferenta intr-un mediu complex, reducand riscul a fi
copiate/imitate, aceste elemente determinand astfel cele mai importante functii, respectiv Barrow et
al, 2005):

e Eficienta crescuta a informatiei.
e Reducereariscurilor.
e Crearea de valoare si beneficiu de imagine.

Prin a evidentia modul in care se construieste brandul a fost propus modelul conceptual pentru
construirea marcii in piete competitive cunoscut sub numele de model PCDL. (Bhimrao, 2008), cele
patru elemente ale acestui model fiind: pozitionare marcii, comunicarea mesajului madrcii,
performanta marcii si valorificare capitatului de marcad, respectiv:

Numele unui brand transmit informatii importante partilor interesate, fiind expresia care
transmite toate valorile si promisiunile unei companii. Pentru a construi un brand, este esential ca
numele sa fie in permanentd prezent.

Logotipul este ,reprezentarea grafica” a numelui unui brand sau a unei companii si trebuie sa
reuseasca sa comunice si sa exprime ceea ce reprezinta compania.

Tagline-ul sau sloganul brandului, scopul sdu fiind de a sustinerea imaginii brandului,
proiectatd deja de cdtre numele brandului si de cdtre logotip. Aceste trei elemente formeaza
impreuna nucleul brandului.

Povestea branduluii, reprezinta un fel de legenda despre inceputuri si motivatie, fiind extrem
de puternica datoritd faptului cd face parte din brandul in sine. Un brand nu ofera numai inspiratie si
optimism, ci pastreaza si amplifica traditia, motivand astfel clientii, angajatii si pe toti cei care au o
legatura cu brandul.

Modalitatea prin care brandul comunica cu consumatorii a fost analizata in subcapitolul
urmator, programul de comunicare de marketing fiind alcatuit din urmatoarele modalitati principale
de comunicare: vanzari personale, marketing direct, relatii publice, targuri si expozitii, advertising,
vanzdri promotionale. Aceste elemente fiind potentiale instrumente pentru construirea capitalului de
brand si care contribuie la consolidarea acestuia in felurite moduri: prin crearea notorietatii brandului;
asocierile dorite cu imaginea brandului; aprecieri sau emotii de brand pozitive si/sau facilitarea unei
relatii mai puternice intre client si brand.

in subcapitolul privind marca persoand de la inocare la creatie s-a analizat conceptul de
inovare, procesul de inovare, factorii care-l infuenteaza, functiile procesului de inocare si benefiicile
acestuia. in ultima parte a subcapitolului s-a analizat mecanismul procesului de inovare Si etapele
procesului de inovare.

in Capitolul 1l intitulat Procesul de comunicare si importanta sa in exercitarea valentelor
persuasive in servicii s-a pus accent pe definirea notiunii privind marketingul serviciilor si
caracteristicile serviciilor, elemente esentiale privind managementul comunicarii in domeniul juridic si
identificarea si analizarea conceptul de valente persuasive.
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Astfel, unii autori (Fruja, 1999; Jivan, 1999; Philip Kotler 1997), definesc serviciile ca fiind
activitati economice iar alti (Gershuny si Miles, 1983) atribuie patru abordari conceptuale cu privire la

notiunea de serviciu: services industry (industrii sau ramuri prestatoare de servicii), services products
(servicii prestate), services occupations (ocupatii sarcini sau personal prestator de servicii) si services
functions (functii prestatoare). O abordare mai moderna cu privire la termenul de servicii este oferita
de Zait (2002), fiind identificate si cele patru caracteristici ale serviciilor (Zait, 2004; Payne, 2004),
respectiv: intangibil, eterogen, perisabil si inseparabil.

in subscapitolul privind managementul comunicdrii in domeniul juridic au fost analizate
aspecte conceptuale si operationale privind comunicarea in domeniul juridic fiind descrise mai multe
modele de comunicare (Lasswell 1902-1978; Shannon and Weaver, 1940; Shannon, 1964; Kotler,
2011) care au fost adapate privind specificul profesiei de avocat. in aceasta sectiune s-a analizat si
comunicarea in domeniul judiciar, fiind descrise cele nivele ale comunicdrii (Fiske si John, 2003),
respectiv: nivelul tehnic, nivelul semantic si nivelul de eficeintd. Din aceasta schema, se poate deduce
ca finalul procesului de comunicare nu este un produs fizic (cererea scrisad), ci un rezultat psihologic —
intelegerea, aspect confirmat si de alte lucrdri in domeniu (Turk si Christopher, 2013).

in finalul acestui capitol a fost analizat conceptul de “valenta persuasiva” identificand o serie
de teoriile existente de interpretare a discursului persuasiv, criteriile folosite pentru o astfel de
evaluare fiind adesea ,externe”, ele intruchipeaza un ideal de rezonabil care se abate de la modul in
care oamenii evalueaza mesajele persuasive in medii cognitive concrete. Exemple de astfel de idealuri
normative sunt notiunea de ,audienta universald” ( Perelman si Olbrechts-Tyteca, 1958 ), conceptul
~geometric” al validitatii argumentului ( Toulmin, 1976) si ,situatia ideala de vorbire” ( Habermas,
1981).). In aceasts lucrare, propun o teorie a interpretrii discursului persuasiv care nu presupune un
astfel de punct arhimedian, ci se bazeaza pe perspective despre producerea unui astfel de discurs din
filozofia argumentului”, un domeniu de cercetare care provine din logica celor trei discipline clasice. ,
dialectica si retoricd — pentru o prezentare generala recentd, a se vedea Wagemans (2021) . Aceste

"a

perspective sunt ,pragmatice” in sensul ca se refera la utilizarea limbajului in scopuri persuasive.

Rahmani (2023) intr-un studiu a conceput un model de cunoastere a persuasiunii, acesta fiind
compus din trei procese interdependente, respectiv: procesul de dobandire a persuasiunii (mijloacele
prin care consumatori acumuleaza cunostinte persuasive), procesul de activare a persuasiunii
(procesul prin care informatile ajung in mintea consumatorilor) si procesul de reactie a persuasiunii
(consumatorul a adoptat comportamentul tinta astfel ca procesul a indeplinit obiectivele).

PARTEA Il - METODOLOGIA CERCETARII

Capitolul Il alcatuieste partea a doua a lucrdrii de fata, reprezentand o prima cercetare
intitulata: Cercetare calitativa de marketing privind constructia marcii persoana in domeniul
juridic — avocati in cadrul cdruia este expusa o cercetare de marketing de tip calitativ prin care s-a
urmarit identificarea si analizarea opiniilor avocatilor privind marca personala si respectiv mijloacele
prin care acestia isi fidelizeaza clientii existenti sau isi fac cunoscute servicile in vederea atragerii de
noi clienti. Premisele acestei cercetari sunt determinate de modalitdti prin care avocatii devin
cunoscuti si isi construiesc propriul brand, astfel ca pentru realizarea aceasteia s-a plecat de la
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analizarea conceptului de brand personal si stabilirea stategiile de marketing cu rol de pozitionare pe

piata.

Astfel, realizarea acestei cercetari a avut ca scop identificarea si stabilirea principalelor

aspecte care determind construirea marcii persoand in viziunea avocatiilor. Pentru a obtine rezultate

relevante in acest sens, au fost formulate urmatoarele obiective:

1. Identificarea principalelor modalitati folosite de avocati in vedere initierii
relatiei dintre ei si clienti
2. Identificarea si analiza cunostintelor avocatilor cu privire la brand personal.

3. Identificarea si analizarea aspectelor relevante in vederea construirii unui
brand personal in viziunea avocatilor.

Temele cercetdrii:

1. Majoritatea avocatilor nu realizeaza niciun fel de actiuni in vederea atragerii de noi
clienti.

2. Cei mai multi dintre avocati inteleg semnificatia notiunii de brand personal.

3. O mare parte din avocati nu apreciaza important crearea unui brand personal in
aceasta profesie.

4, Numele nu este un element important pentru crearea unui brand personal in
viziunea avocatului.

in vederea identificarii opiniilor si atitudinilor avocatilor cu privire la brandul personal ,
a fost realizata o cercetare de marketing calitativa la care au luatparte avocati din Baroul Brasov.
Metoda de cercetare folosita a fost interviul de grup (focus group), acesta vizand o discutie ampla cu
privire la tema aleasa. Cercetarea s-a desfdsurat in perioada iunie 2021 — iulie 2021. Esantionul a fost
format din treisprezece subiecti de interviu, patru barbati si nouad femei care fac parte din Baroul
Brasov, cu varstaintre 25 si 65 de ani, fiecare avand un cabinet individual de avocatura.

Analiza si interpretarea rezultatelor :

Analiza pe orizontald s-a realizat in raport de obiectivvele deja stabilite, raspunsurile fiind
furnizate n raport cu acestea.

in leg&turd cu primul obiectiv privind identificarea principalelor modalititi folosite de avocati
in vedere initierii relatiei dintre ei si clienti, din cercetare a rezultat faptul ca RECOMANDAREA

venitd de la fosti clienti reprezintd un element important in vederea formdrii relatiei. in acest
sens respondentul nr. 3 a precizat faptul ca "un client multumit iti aduce alti trei clienti” iar
respondentul nr. 8 a precizat urmatoarele: “ Clientii vin din recomandare, rezultatele muncii si
rezultatele mele sunt cele care imi aduc clienti recomabdati de alti clienti”.

Referitor la cel de-al doilea obiectiv privind identificarea si analiza cunostintelor avocatilor cu
privire la brandul personal, din cercetare a rezultat faptul ca avocati au cunostinta de semnificatia
notiunii de brand personal dar nu realizeaza niciun demers in vederea formadrii acestuia. Astfel, doi
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dintre avocati (Respondentul 1 si 3) au semnalat faptul ca detin site si pagina de facebook iar restul
nu interprind niciun demers in acest sens. Sase dintre avocati au comunicat ca detin carti de vizita iar
unul a relatat cat de importanta este cartea de vizitd in opinia sa deoarece de obicei ajunge la alti
viitori clienti.

Analizand cel de-al treilea obiectiv privind Identificarea si analiza aspectelor relevante in
vederea construirii unui brand personal, se constata faptul ca avocatii au apreciat ca nu isi doresc
crearea unui brand personal, identificandu-I cu “renumele”, apreciind ca acesta ar aduce dupa sine
mai mult de munca si astfel ar trebui sa neglijeze viata personald si familiara. Cei mai multi dintre
respondenti au precizat faptul ca nu realizeaza niciun demers de marketing in vederea credrii uni
brand personal, fiind preocupati mai mult sa se perfectioneze din punct de vedere profesional si sa se
faca cunoscuti prin modalitatea de exercitare a profesiei.

Analiza pe verticald s-a realizat in raport de cele patru temele de studiu deja stabilite,

respectiv:

Cu privire la prima tema (majoritatea avocatilor nu realizeaza niciun fel de actiuni in vederea
atragerii de noi clienti) cei mai multi dintre avocati au afirmat faptul ca vechii clienti aduc alti clienti si
astfel apreciaza ca nu este necesar realizarea niciunei actiuni pentru a se face cunoscuti si pentru a se
afirma: "Clientela mi-au format-o de la prieteni, familie, cunostiintele familiei si din oficiu” (Subiectul
nr. 5) sau "profesand poti sa ajungi la clienti deoarece astfel clientul te cunoste, inclusiv curatela te
ajuta sd ai clienti".

Referitor |la cea de-a doua tema (cei mai multi dintre avocati inteleg semnificatia notiunii de
brand personal), o parte din avocatii au descris notiunea de brand personal prin caracteristici
individuale ale persoanei, respectiv seriozitatea sau profesionalism, acestia apreciind ca reprezinta
elemente care prin care se fac cunoscuti, iar o altd parte dintre avocati au definit conceptul ca
reprezentand reputatia unei persoane, amprenta sa personald, fdra ca acestia sa faca referiri cu
privire la elementele constitutive ale notiunii. Astfel, un avocat a apreciat faptul ca brandul personal
reprezintd "reputatia, amprenata ta personald” (Subiectul nr. 3) iar altul a precizat ca reprezintd "
reputatia insotita de un nume, o sigla, sa te promovezi mult mai usor (Subiectul nr. 5)".

in ceea ce priveste importanta credrii unui brand personal (tema 3 - O mare parte din avocati nu
apreciazd important crearea unui brand personal in aceastad profesie), opiniile avocatilor au fost
impartiete, o parte au apreciat ca este important sa ajungi la un astfel de nivel si in acest sens si-au
propus sa realizeze actiuni privind modalitatea de realizarea profesiei (vizand pregatirea dosarelor,
seriozitatea etc.) iar o altd parte din avocati au apreciat ca nu este important sa iti creezi un brand
personal, deoarece iti aduce mai mult de munca si iti neglizezi familia sau au apreciat ca nu sunt la
nivelul in care sa creeze un brand ("/a nivelul asta este exclus sa imi cladesc un brand, se cladeste in
foarte multi ani si se transmite la mostenitori, trebuie sa muncesti mai mult ca sa ai un brand” —
Subiectul nr. 12).

Ultima tema analizata a vizat faptul ca Numele nu este un element important pentru crearea
unui brand personal in viziunea avocatului, iar cei mai multi dintre respondenti au apreciat ca
termenul de brand personal este echivalent numele, renumele sau reputatia (Subiectul nr. 2 a precizat
urmatoarele: "“cand spui numele unui avocat sa spund ceva seriozitate, profesionism", Subiectul nr. 9
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a mentionat faptul ca brandul personal reprezinta “numele, actiunile unei persoane” iar Subiectul nr. 3
a descris conceputu reprezentand “numele, renumele unei persoane”. Totodatd, avocatii au apreciat
ca numele reprezinta un brand, folosind sensul figurat al termenului de nume si nu ca element
component al procesului de construire a unui brand personal. Numele pe care il folosesc avocatii este
cel din cartea de identitate astfel ca acesta nu se poate schimba in functie de preferinte in vederea

construirii unui brand care sd atraga prin nume.

in capitolul Capitolul IV intitulat Cercetare cantitativd de marketing privind criteriile folosite si
riscurile percepute de clienti in alegerea avocatului s-a realizat cea de-a doua cercetare de marketing fiind
determinat de faptul ca numarul avocatilor a crescut semnificativ, aspect care ii impinge pe acestia sa
caute solutii in vederea cooptdrii de noi clientii precum si mentinerii celor existenti.

In acest sensns-a realizat o ercetarea cantitativd care are ca scop identificarea acelor
elemente al brandului personal al avocatului care ii determina pe consumatori sa-I aleaga in vederea
reprezintdrii interesele si masurarea consecintelor acestor alegeri. Cercetarea isi propune sd analizeze
viziunea consumatorilor privind alegerea avocatului si identificarea elementele caracteristice
relevante pentru client in formarea si mentinerea relatiei cu avocatul, obiectivele stabilite fiind
urmdtaorele:

a) ldentificarea metodelor folosite de clienti in vederea alegerii avocatului si a informatilor
necesare alegerii

b) Identificarea masurii in care anumite elemente specifice influenteaza crearea si mentinerea
relatiei avocat - client

c) Caracterizarea brandului avocatului

d) Analiza legaturii dintre elementele care definesc brandul avocatului si gradul de satisfactie a
clientilor de servicii juridice

Metodologia cercetdrii presupune formularea unor ipoteze care urmeaza a fi testate si validate ori
invalidate prin prelucrarea si analiza informatiilor obtinute din cercetarile de marketing ce urmeaza a
fi efectuate, respectiv:

a) Respondentii care apeleaza la un avocat prin utilizarea surselor comerciale sunt reprezentati
de un procent mai mare de 30%.

b) Respondentii sunt de acord ca notorietate este importanta pentru a apela la un avocat sunt
reprezentati de un procent mai mare 50% dintre subiecti.

c) Respondentii care sunt de acord ca numele este un element important pentru a constitui
BRANDUL unui avocat sunt reprezentati de un procent mai mare de 50% dintre subiecti.

d) Exista o legaturda intre experienta profesionald a avocatului si gradul de satisfactie a
consumatorului cu privire la serviciile oferite

in vederea realizirii scopului cercetirii si atingerii obiectivelor stabilite s-a apelat la cercetarea
de tip cantitativ iar ca instrument de cercetare a fost ultizat chestionarul. Chestionarul a fost
conceput din 20 de intrebari din care, prima intrebare, a fost conceputda in vedere separdrii
respondentilor care au apelat sau nu la un avocat urmand ca acestia sa fie indrumati sa raspunda la
intrebadriile corespunzatoare. Ultimele cinci intrebari au fost concepute in vederea identificarii
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profilului respondentilor, respectiv nivelul studiilor, ocupatia, venitul. Restul de 14 intrebdri au fost

organizate in jurul obiectivelor propuse.

Cercetarea s-a desfasurat pe parcursul lunii septembrie 2022 iar chestionarul a fost activ
timp de o lung, timp in care persoanele interesate au putut oferi raspunsuri. Linkul pentru a accesa
chestionarul a fost promovat cu ajutorul principalelor retele de socializare: Facebook si Whatsapp.
Prelucrarea datelor statistice s-a realizat in software-ul IBM SPSS Statistics. 2.2. Din motive care tin
de rata de rdspuns s-a redus esantionul iar in urma reducerii au rezultat 353 de rdspunsuri.

Analiza si interpretarea rezultatelor

Pe baza intrebarii nr. 1 din chestionar s-a urmarit imparairea respondentilor in cei care au
apelat la serviciile unui avocat si cei care nu au avut contact cu un avocat panad la data raspunderii la
chestionar. In functie de réspunsul oferit, respondentii au fost redirectionati citre intrebiri specifice
urmdrind sa aflam atat cum a decurs relatia cu avocatul pentru cei care deja au avut un contract de
asistentad juridica cat si cum preconizeazad ca va arata o astfel de relatie pentru cei care nu s-au lovit
inca de probleme juridice. Astfel, din totalul respondentilor 241 au afirmat cd au apelat la serviciile
unui avocat iar 112 de respondenti au precizat ca nu au apelat pand la aceasta data insa au raspuns la
intrebari privind legate de modul de formare si desfasurare a unei astfel de relatii.

0.1. Identificarea metodelor folosite de clienti in vederea alegerii avocatului si a informatilor
necesare alegerii

Respondenti care au apelat la un avocat

Cu privire la sursele folosite, 70,1 % dintre cei care deja au avut contact cu un avocat au apelat
la surse personale (familie, prieteni, vecini, cunostinte), 18,7% la surse experientiale (intalniri si discutii
personale cu alti clienti ai avocatilor), restul procentelor fiind impartile la celelalte surse (0,8% surse
comerciale, 2,1% surse publice si 8,3% alte surse).

in continuare, s-a analizat distributia pe sexe a respondentilor in raport de preferintele
mediului prin care s-a ales avocatul care sa le ofere servicii juridice. Astfel, se poate constata faptul ca
119 respondenti din randul barbatilor, respectiv 68,4% din totalul respondentilor de sex maxculin care
au declarat ca au apelat la un avocat folosindu-se de surse personale (familie, prieteni, vecini,
cunostinte) si 36 de respondenti (20.7%% din totalul respondentilor de sex masculin care au declarat
ca au apelat la un avocat) au folosit surse experientiale (intalniri si discutii personale cu alti clienti ai
avocatilor).

Raportul dintre distributia pe varste a respondentilor si sursele care i-au determinat sa alega
un avocat situatia se prezinta astfel: respondentii care au apelat la surse personale sunt in numar de
53 din randul persoanelor cu varsta intre 51 — 60 de ani, 49 din randul persoanelor cu varsta intre 41
— 50 de ani, 36 din randul persoanelor cu varsta intre 31 — 40 de ani, 27 din randul persoanelor cu
varsta peste 60 de ani. Raportat la numadrut total de respondenti din fiecare categorie se poate
constata faptul ca 70.7% din randul persoanelor cu varsta intre 51 — 60 de ani, 89,1 % din randul
persoanelor cu varsta intre 41 — 50 de ani, 52,9 din randul persoanelor cu varsta intre 31 — 40 de ani
si 73% din randul persoanelor cu varsta peste 60 de ani au apelat la surse personale in vederea
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alegerii unui avocat. In ceea ce priveste numarul total de respondenti care au apelat la surse

personale, respectiv 169, acestia reprezintd un procent de 70,1% din totalul de 241 respondenti.

Respondentii care nu au apelat la un avocat

Dintre respondentii care nu au apelat |a serviciile unui avocat 83% au precizat cd in situatia in
care au nevoie de un astfel de profesionist doresc sa apeleze la surse personale si niciun respondent
nu a zis ca va dori sa apeleze la surse comerciale. in ceea ce priveste sursele experientiale, 15,2% ar
apela la aceasta metoda si 1,8% intentioneaza sa folosesca sursele publice.

Analizand in continuare rdaspunsurile primite de la respondentii care incd nu au apelat la un
avocat, 53 de barbati declara cd ar apela la surse personale (familie, prieteni, vecini, cunostinte) daca
ar fi nevoie si doar 10 respondenti de sex masculin declara ca s-ar folosi de surse experientiale
(intalniri si discutii personale cu alti clineti ai avocatilor). in ceea ce priveste respondentii de sex
feminim remarcam faptul ca 40 de persoane ar apela la surse personale, 7 persoane la surse
experientiale si doar doua persoane la surse publice (reviste, articole online, reclame TV sau radio).
Remarcam faptul ca nicio persoana nu a declarat ca ar apela la surse comerciale (publicitate, reclame).

Raportat la distributia pe varste a respondentilor si sursele care i-au determinat sa alega un
avocat putem constata faptul ca respondentii care au apelat la surse personale sunt in numadr de 23
din randul persoanelor cu varsta intre 21 — 30 de ani 33 din randul persoanelor cu varsta intre 31 -
40 de ani, 18 din randul persoanelor cu varsta intre 41 — 50 de ani, 7 din randul persoanelor cu varsta
intre 51 — 60 de ani, 7 din randul persoanelor cu varsta peste 60 de ani. Daca analizam in raport cu
numdrul total de respondenti din fiecare categorie se poate constata faptul cd 92% din randul
persoanelor cu varsta intre 21 — 30 de ani 94,3% din randul persoanelor cu varsta intre 31 — 40 de
ani, 66,7 % din randul persoanelor cu varsta intre 41 — 50 de ani, 70% din randul persoanelor cu varsta
intre 51 — 60 de ani si 100% din randul persoanelor cu varsta peste 60 de ani au apelat la surse
personale in vederea alegerii unui avocat. in ceea ce priveste numarul total de respondenti care au
apelat la surse personale, respectiv 93, acestia reprezintd un procent de 83% din totalul de 112
respondenti.

0.2. Identificarea masurii in care anumite elemente specifice influenteaza crearea si
mentinerea relatiei avocat - client

Respondenti care au apelalt la un avocat

Observam ca nivelul cel mai ridicat de importanta a fost la caracteristica privind experienta
personald, 120 de rdspunsuri, urmata de impresia dupa prima intalnire 104 raspunsuri din totalul
respondentilor de 241 au afirmat ca au apelat la serviciile unui avocat.

Analizand aspectele relevante in vederea apelarii la un avocat in raport de genul
respondentilor putem constata faptul ca pentru persoanele de sex masculin experienta personala
este foarte importantd, 106 respondenti dintre persoanele de gen masculine afirmand in acest sens,
reprezentand 60,9% din totalul respondenailor de acest gen si 48 de respondenti de gen feminin,
respectiv 71,6% din totalul respondentilor de acest gen.
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In ceea ce priveste recomandarea, putem constata faptul ca 80 de respondenti de gen masculin
(respectiv 46% din totalul respondentilor barbati) si 35 de persoane de gen feminim (respectiv 52,2% din totalul

respondentilor femei) au apreciat ca recomandarea este foarte importanta.

Cu privire la notorietatea, 62 de respondenti de gen masculin (respectiv 35,6 % si 15
respondenti de gen feminim (respectiv 22,4 %) au apreciat cd aceasta este importanta. Totodatd, 55
de barbati (respective 31,6 % din totalul respondentilor) si 34 de femei (respectiv 50,7 % din totalul
respondentilor de gen feminim) au apreciat ca notorietatea este foarte importanta. Doar 5,7 % dintre
barbati si 3% dintre femei au apreciat cad notorietatea este total neimportanta.

Referitor la impresia dupd prima intalnire 101 de barbati (respectiv 58% din totalul respondentilor de gen
masculin) si 31 de femei (respectiv 46,3% din totalul respondentilor de gen feminim) au apreciat ca aceasta este
foarte importanta, 3,4 % din totalul barbatilor si nicio femeie au afirmat cd este total neimportanta.

Cu privire la onorariul, 100 de barbati (respectiv 57,5 % din totalul respondentilor de acest gen)
si 24 de femei (35,8% din totalul respondentilor de gen feminin) au apreciat cd acesta este important.
De remarcat faptul cd 3,4 % dintre barbati si 6% dintre femei au apreciat ca onorariul este
neimportant, 4% barbati si 3 % femei au apreciat cd acesta este total neimportant.

Respondenti care nu au apelalt la un avocat

Referitor la persoanele care inca nu au apelat la un avocat putem constata faptul ca un
element foarte important reprezinta notorietatea cu un numar de 22 de raspunsuri la egalitatea cu
onorariu, respectiv 42,30% pentru persoanele de gen masculin. Pe locul doi se afla, experienta
personala si impresia dupa prima intalnire cu 20 de rdspunsuri fiecare, respectiv 38,45. Pe locul trei,
in ceea ce priveste respondentii de gen masculine este recomandarea cu 18 raspunsuri, respectiv
34,61% din totalul raspunsurilor din aceasta categorie.

Caracteristica "experienta personalda” a fost consideratd un element foarte important de 33
de barbati (respectiv 52,4% din totalul respondentilor din aceasta categorie) si de 24 de persoane de
gen feminin (respectiv 49% dintre acesti respondenti).

Recomandarea a fost apreciata un element foarte important de 37 de respondenti de gen
masculin (respectiv 58,7% din aceastd categorie de respondenti) si de 27 de respondenti de gen
feminin (respectiv 55,1% din raspunsurile primite de la aceasta categorie).

Referitor la onorariu, 27 de persoane de gen masculine (42,9% din totalul raspunsurilor din
aceastd categorie) au apreciat ca reprezinta un element foarte important iar in ceea ce priveste
persoanele de gen feminin intr-o proportie de 49% (respectiv 24 de raspunsuri) au apreciat in acest
sens.

Caracteristica “profesionalismului” a fost apreciata un element foarte important de 20 de
barbati (respectiv 31,7% din totalul respondentilor de acest gen) iar referitor la persoanele de gen
feminin 24 de respondenti (respective 49%) au apreciat in acest sens.

Notorietatea a fost considerata o caracteristica foarte importanta de 34 de persoane de gen
masculin (respectiv 54,0% dintre acestia) si de 80,6% dintre respondenti de gen feminin.
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03. Caracterizarea brandului avocatului

In vederea caracterizdrii brandului avocatului s-a solicitat respondentilor sa atribuie punctaj
(de la 0 -100 puncte) cdtre urmdtoarele elemente: numele, sloganul, imaginea si experienta si
reputatia profesionala.

Din analiza a rezultat faptul ca 33,4% dintre respondenti au atribuit 10 puncte numelui
avocatului, 30,6% au acordat 20 de puncte si 7,4% au acordat 30 de puncte. Adunand procentajele
putem constata faptul ca 71,4 % din totalul respondentilor au acordat sub 30 de puncte numelui
detinut de avocat.

Imaginea avocatului este, de asemenea, un element care nu prezintd importanta pentru
alegerea unui avocat in viziunea clientului. Astfel, 34,8 % dintre respondenti au acordat 10 puncte,
46,2% au acordat 20 de puncte si 12,2% au acordat 30 de puncte cdtre acest element.

Desi este un element important in descrierea brandului, sloganul nu este vdzut de
consumatori ca fiind relevant in acest domeniu. Astfel, 100% din totalul respondentilor au acordat sub
25 de puncte catre sloganul avocatului, dintre care 65,2% au acordat 10 puncte, fiind cel mai mare
procentaj de respondenti care a acordat cele mai putine puncte.

Experianta si reputatia avocatului reprezinta singurul element de brand care a adunat cele mai
multe puncte mari, peste 50 de puncte, respectiv: 18,4 % au acordat 50 de puncte, 5,7% au acordat 60
de puncte si 21% au acordat 70 de puncta.

0.4. Analiza legdturii dintre elementele care definesc brandul avocatului si gradul de
satisfactie a clientilor de servicii juridice

Relatia dintre avocat si client s-a evaluat prin solicitarea acestora sa comunice in ce mdsura
ar recomanda mai departe avocatul care i-a reprezentat intr-o cauza anterioard, iar un procentaj
mare de respondenti, respectiv peste 60,5 % au precizat cd ar recomanda avocatul, iar 41,9% dintre
acestia cu un scor mare de recomandare

in cadrul studiului s-a incercat identificarea perceptiilor consumatorilor cu privire la
importanta anumitor caracteristici in vederea influentdrii deciziei de a alege un anumit avocat, luand
in considerare. comunicarea, seriozitatea, onorariu, experienta profesionald si profesionalismul in
instrumentarea dosarului.

Observam ca nivelul cel mai ridicat de importanta a fost dat de seriozitatea cu un numar de
101 raspunsuri pozitive, urmata de profesionalismul cu 97 de rdspunsuri pozitive si comunicarea cu
93 de raspunsuri pozitive. Se poate remarca faptul ca onorariul nu este privit ca un element foarte
important in relatia dintre avocat si client, doar 57 de respondenti au apreciat ca acesta reprezinta un
element important.

in cadrul chestionarului au fost formulate o serie de afirmatii cu scopul de a evidentia
elementele importante in perceptia consumatorului in vederea alegerii unui avocat care sa-|
reprezintele interesele intr-o cauza, solicitandu-le acestora sa precizeze gardul de acord sau
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dezacord. Cel mai ridicat nivel de aprobare a rezultat la afirmatia: apelarea la serviciile unui avocat in
situatia in care citesc un articol despre un avocat care are notorietate pentru ca a castigat o cauza
intr-un domeniu in care am un litigiu. (84 de raspunsuri) urmatd de afirmatia: “m-as gandi sa
contactez un avocat in vederea stabilirii unei intalniri in situatia in care as identifica o postare a

acestuia in social media in cadrul careia ar oferi informatii de naturd juridica” (76 de raspunsuri).

Testarea ipotezelor

Prima ipoteza: Respondentii care apeleaza la un avocat prin utilizarea surselor comerciale sunt

reprezentati de un procent mai mare de 30%.

Prin aplicarea testului t-Student in cazul analizei univariate, pentru un grad de incredere de 95%,
si to/2 = 1.96, cu un nivel de semnificatie de «=0.05, s-a obtinut o valoare de tcalc=21.087, care nu
apartine intervalului [-1.96; +1.96], ceea ce a determinat respingerea ipotezei nule si acceptarea
ipotezei alternative, H1. Astfel, cu o probabilitate de 95% s-a negat ipoteza nula HO motiv pentru care
a fost validate ipoteza alternativa HI, motiv pentru care se poate afirma cd respondentii care apeleaza
la un avocat prin utilizarea surselor comerciale sunt reprezentati de un procent mai mic de 30% dintre
subiecti.

Cea de-a doua ipotezd: Respondentii sunt de acord ca notorietate este importanta pentru a

apela la un avocat sunt reprezentati de un procent mai mare 50% dintre subiecti.

Prin aplicarea testului t-Student in cazul analizei univariate (Tabel 4.32), pentru un grad de
incredere de 95%, si to/2 = 1.96, cu un nivel de semnificatie de «=0.05, s-a obtinut o valoare de tcalc=
28.800, care nu apartine intervalului [-1.96; +1.96], ceea ce a determinat invalidarea ipotezei nule si
acceptarea ipotezei alternative, H1. Astfel, cu o probabilitate de 95% se poate afirma ca respondentii
sunt de acord cd notorietate este importantd pentru a apela la un avocat sunt reprezentati de un
procent mai mic de 50% dintre subiecti.

Cea de-a treia ipoteza: Respondentii care sunt de acord ca numele este un element important
pentru a constitui BRANDUL unui avocat sunt reprezentati de un procent mai mare de 50% dintre

subiecti.

Prin aplicarea testului t-Student in cazul analizei univariate (Tabel 4.36), pentru un grad de
incredere de 95%, si ta/2 = 1.96, cu un nivel de semnificatie de «=0.05, s-a obtinut o valoare de tcalc=
25.608, care nu apartine intervalului [-1.96; +1.96], ceea ce a determinat respingerea ipotezei nule si
acceptarea ipotezei alternative, H1. Prin urmare, cu o probabilitate de 95% a fost invalidata ipoteza
nuld HO si validata ipoteza alternativa H1 prin care e poate afirma ca respondentii sunt de acord ca
numele este important pentru a apela la un avocat sunt reprezentati de un procent mai mic de 50%
dintre subiecti.

Ce-a de-a patra ipoteza: Existd o legdturd intre experienta profesionald a avocatului si gradul

de satisfactie a consumatorului cu privire la serviciile oferite.

Prin aplicarea testului Chi-Square in cazul analizei legaturii dintre variabile, rezulta ca valoarea
calculatd a lui X? este de 35.649, iar nivelul de semnificadiei calulat este 0,059. Deoarece nivelul
calculat este mai mare decat cel teoretic care este de se accepta ipoteza nulda HO conform cdreia nu
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exista legaturd intre experienta consumatorului si gradul de satisfactie a consumatorului cu privire la

serviciile oferite.

Capitolul 5 intitulat Identificarea valentelor persuasive in contextul formdrii marcii persoana
a avocatului si optimizarea elementelor esentiale in vederea dezvoltarii acesteia in mediul online
este impartit in doud parti. Prima parte vizeaza identificarea si analizarea valentelor persuasive in
procesul formadrii brandului personal iar cea de-a doua identificarea si analizarea elementelor
esentiale in vederea dezvoltarii brandului personal in mediul online.

in primul subcapitol s-a realizat un studiu s-a realizat un studiu bazat pe date secundare cu
scopul de a analiza limbajul juridic prin identificarea elementelor persuasive specifice, metoda de
cercetare fiind studiul de caz instrumental. In vederea realizdrii cercetdrii au fost studiate 80 de cereri
de chemare in judecatd selectate dintr-un numdr total de 279 cereri apartinand unui numar de
cincizeci de avocati din cadrul mai multor Barouri de avocati.

Scopul cercetdrii a fost identificarea si analizar valentelor persuasive in procesul de
comunicare judiciara si, implicit, importanta acestei relatii in construirea marcii persoana a avocatului,
pe baza unei tematici prestabilite, al carei continut a fost urmatorul:

Tematica 1. Identificarea si analizar valentelor persuasive in managemetul comunicdrii
judiciare;

Tematica 2. Utilizarea elementelor componente ale conceptului de marcd persoana (personal
branding) ca element distinctiv in managementul comunicarii judiciare.

Pentru a analiza prima temd au fost identificate valentele persuasive in raport de fiecare etapa a
procesului persuasiv, respectiv:

Atentia — avocatii se adreseaza prin folosirea persoanei a doua plural, acestia se identifica cu
clientul;

Comprehesiunea - cererea de chemare in judecatd este structurata pe mai multe parti: prima
cuprinde datele persoanel ale partii si datele avocatului, urmeaza descrierea stdrii de fapt, motivele
cererii prin indicarea prevederilor legale, temeiul de drept, probele si anexele.

Acceptarea — pentru ca magistratul sa fie de acord cu solicitarea avocatului acesta apeleaza la
citarea unor solutii anterioarea pronuntate de instante de judecata nationale sau internationale

Fixarea in memorie — se realizeaza prin utilizarea in mod frecvent a unor cuvinte si expresii in
cuprinsul aceleasi cereri

Actiunea — avocatul realizeaza o corespondente intre situatia de fapt si dispozitiile aplicabile

Cu privire la cea de-a doua tema analizatd, din cercetare a rezultat faptul ca numele este un
element obligatoriu al cererii de chemare in judecata iar avocatul nu il mentioneaza cu intentia de a se
face cunoscut. Cei mai multi dintre avocati nu folosesc un slogan iar imaginea lor, din punct de

vederea al redactarii cererii este una remarcabild, textul este asezat corespunzator in pagina, fara greseli

gramaticale. Experienta si reputatia profesionald a avocatului de Se poate remarca prin trimiterea la spete
similare in care a obtinut o solutie favorabila.
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Cel de-al doilea studiu realizat in cadrul prezentului capitol a avut ca scop identificarea
oportunitatilor pe care le au avocatii, oportunitati generate de utilizarea din ce in ce mai larga a
mijloacelor din mediul online, fiind stabilite urmatoarele teme:

d) Identificarea gradului de utilizare a instrumentelor marketingului digital de cdtre avocati.
e) ldentificarea aspectelor relavante in vederea sporirii vizibilitatii acestora.

f) Analizarea continutului din punct de vederea al relevantei acestuia in vederea sporirii

vizibilitatii.

Astfel,rezultatele acestui studiu au aratat faptul ca in Romania sunt in total 22.823 de avocati din
care doar 1,26% detin un site profesional. Site-urile sunt impartite in mai multe categorii printre care
prezentarea generala a sitului, serviicile furnizate sau date de contact. Serviciile furnizate de avocati
sunt prezentate prin utilizarea domeniilor in care profeseaza si descrierea acestora. Cu privire la
numarul de vizitatori privind aceste situri putem constata faptul ca media de vizitatori lunar este sub
50 de vizitatori, iar in ceea ce priveste cuvintele care ii indeamna pe consumatori sa se indrepte spre
site acestea reprezintd cuvinte uzuale, subiecte de interes intr-o anumita perioadd si pentru o
anumitd categorie de consumatorii (drepturi salariale, tichete, concedii, plangeri penale). Totodata,
din cercetare se remarcd faptul cd numele avocatului nu se raseste printre cdutdri astfel ca nu se
indreapta spre site din acest considerent.

Concluzii finale

in termeni generali brandul reprezintd element eficient pentru a identifica produsele sau
serviciile unui producator si pentru a le distinge de alte produse si servicii similare, fiind reprezentat
printr-un simbol, semn sau nume distinctiv. Brandul este un element util atat pentru consumator
deoarece indica aparteneta unui produs sau serviciu cat si pentru producator intrucat, in timp ce
produsele si serviciile pot fi imitate cu usurintd, brandurile nu pot fi copiate.

in timp ce atragerea de noi consumatori este un proces lung si costisitor, pentru a-i pastra pe
cei existenti, mai ales atunci cand clientii sunt multumiti de brand reprezinta un proces mult mai ieftin
si scurt. Astfel, importanta construirii unui brand este necesara atat pentru a fideliza, pastra
consumatorilor existenti cat si pentru a atrage noi consumatori.

Marca personala este procesul prin care oamenii si cariera lor sunt transformati in Branduri,
aceasta cuprinde, dar fara a se limita la atat, aspectul fizic si cunostintele personale, acestea ducand
la o caracterizare distinctd si unicd, dand nastere unei impresii memorabila despre acea persoand. De
mentionat faptul ca marca in sensul vorbirii directe se deosebeste de marca inregistrata care
reprezintd un proces juridic prin care o persoana isi dovedeste proprietatea asupra acesteia si poate
solicita despagubiri in cazul in care o terta persoand ii aduce atingere.

Constatam in urma cercetdrii ca avocatii nu acordd o imporantda mare managementului
comunicdrii orientat cdtre e-reputatie, nefiind constientizata importanta si a altor instrumente in
managementul comunicarii din mediul online si anume: blogul, email marketing, retelele sociale si
site-urile profesionale (de ex. avocatura.ro sau juridice.ro).
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in actualul context al managementului comunicrii, reputatia se afld din ce in ce mai mult in
mediul online si poate fi apreciatd de toatd lumea. Oline Reputation Management (ORM) inseamna
monitorizarea a ceea ce se spune despre maca persoand, ascultarea a ceea ce spun clientii. De
asemnea, ORM inseamnad si a raspunde.

intr-o situatie similard se afld si relatiile publice in mediul online (WebPR). in ultimii ani,
companiile si persoanele s-au mutat pe net, in online. La fel si relatiile publice (PR), instrument
indispensabil al brand awareness, care se exprima acum pe o scara mult mai larga, datorita
potentialului de a face cunoscut brandul persoana. La ora actuald exista o varietate de moduri de a
promova afacerea la nivel global prin intermediul WebPR. Diverse canale online, cum ar fi Article
Banks/Directory Sites, site-uri din domeniu, precum si siteuri de stiri sunt folosite pentru a distribui
continut despre brandul persoana.

Avand in vedere ca site-ul nu este o brosura de lux, ci un instrument de marketing care are
nevoie de vizitatori, mai intai, pentru a avea clienti, mesajele online trebuie sa conduca la trafic pe
site. Pentru a realiza acest lucru, ele trebuie sa fie optimizate printr-un management adecvat,
folosind cuvinte/expresii cheie care sa aiba depotriva popularitate si relevanta, precum si prin diferite
legaturi/link-uri. Link-ul postat la finalul unui comunicat sau al unui articol specializat este o sursa
valoroasa care conduce la trafic pe site. Scrierea de articole interesante, de buna calitate, pe subiecte
relevante si transmise site-urilor de distribuire a continutului este o modalitate foarte eficienta de a
promova site-ul sau brandul.

Internetul este un mediu foarte competitiv, cu miliarde de pagini existente, la propriu.
Utilizatorii de internet gasesc ceea ce au nevoie, in primul rand, prin intermediul retelei de cdutare
care cuprinde sute de milioane de cdutdri zilnice. Opinia retinutd de noi in cadrul cercetdrii este, in
sintezd, urmdtoarea: dacd se doreste ca un site sa genereze o cantitate semnificativa de trafic, e
nevoie sd fie listat in motoarele de cdutare importante si sa fie suficient de sus pentru a fi vazut.
Statisticile arata ca este foarte putin probabil ca utilizatorii sa vada listdrile care depasesc primele 30
de rezultate, primele 6 listdri (partea superioard a paginii) bucurandu-se de cele mai multe accesari.
Dincolo de trafic, opinia celor intervievati a fost ca un site cu o clasificare buna este valoros pentru
perceptia asupra brandului persoana; utilizatorii de internet de multe ori percep rezultatele motorului
de cdutare ca pe un indicator al autoritatii.
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