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REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta problemei abordate. In conditiile in care activitatea economici
a intreprinderilor capata un caracter global, companiile au sarcina si obligatia de a concura intr-un
mediu mult mai competitiv, unde aspecte precum imaginea pe care si-o creeaza intreprinderile atat
in mediul intern, cat si in mediul extern devin esentiale. O intreprindere cu o imagine inferioara nu
se pozitioneaza distinctiv in cadrul pietei si astfel, nu poate obtine avantaje competitive durabile
in raport cu concurenta, iar lipsa avantajului competitiv duce nemijlocit la disparitia companiei de
pe piatd. La etapa actuald, concurarea in cadrul pietei reprezintd o sarcina destul de dificila. Pe
langd faptul cd o companie trebuie sa depund un efort continuu in eficientizarea operatiunilor
pentru a-si mentine competitivitatea, aceasta de asemenea trebuie sa concureze cu alte companii
care desfagoara activitati similare, iar n unele cazuri chiar identice. Cresterea concurentei a dus la
aparitia unei game mult mai vaste de produse si servicii care si mai mult Ingreuneaza procesul de
luare a unei decizii de cumparare. Consumatorul de astazi are la dispozitie zeci si sute de oferte
similare, comunicate prin canale similare, dintre care trebuie sd aleagd una singura. Acest lucru ne
vorbeste despre o criza de identitate in randul companiilor pierdute in multime sau, altfel spus,
despre lipsa unei imagini distinctive, care sa faciliteze luarea deciziilor de cumparare. Elaborarea
unor strategii orientate spre dezvoltarea durabila a imaginii intreprinderii pe piata, valorificarea
oportunitatilor si utilizarea instrumentarului oferit de stiinta si practica marketingului, pot aduce o
contributie cruciald in consolidarea unei imagini distinctive In mintea consumatorului care sa
influenteze decizia de cumparare, astfel incat compania sd obtind si sd mentind avantaje
competitive durabile.

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare. Tn prezenta cercetare au fost relevante
lucrarile ce vizeaza aspectele ce tin de evolutia conceptului de imagine reflectat prin prisma
identitatii intreprinderii: Newman W. (1953) utilizeaza termenul de imagine, comparand
personalitatea umand cu imaginea intreprinderii [24, p. 15]. Mitchell A. (1982) redefineste
conceptul printr-o definitie simplista, actualizata ulterior de Keller K. (1993) si Kotler P. (2001)
[p. 21, p. 946]. De Chernatony (1999), abordeaza conceptul de imagine drept o reflectie a identitatii
companiei, studiindu-1 atat din perspectiva organizationala, cat si din cea de marketing [10, p. 159].
Dutton J. si Dukerich J., abordeaza imaginea strict din perspectiva organizationala [13, p. 520] ca
mai apoi Alvesson M. sa nainteze o definitie care inglobeaza ambele aspecte [2, p. 375]. Balmer
J., Greyser, S. (2003), abordeaza identitatea intreprinderii, inaintand 5 tipuri de identitate unde

doua sau mai multe identitati pot coexista atata timp cat acestea sunt gestionate corespunzator [4,
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p. 58]. Davies G. (2007) prezinta imaginea intreprinderii din 2 perspective (angajati, consumatori)
[8], Aaker D. (2009) leagd imaginea de identitatea intreprinderii [1, p. 140]. Tn Republica Moldova,
subiectul imaginii ntreprinderii este cercetat insuficient, fiind tangential abordat de catre
Mitnitcaia L., Belostecinic G. n contextul competitivitdtii economice, imaginea este abordati ca
sursd de avantaj competitiv de autori precum Gary E., Balmer J., Belostecinic G., Gutu C., Bragoi
D. [4, 5]. Porter M. (2008) defineste mediul competitiv [22], Graham J., Nigel F., Piercy B (2017)
abordeaza caracteristicile resurselor creatoare de avantaj competitiv [22], iar Collins D.,
Montgomery C. percep imaginea ca sursi de avantaj competitiv dificil de imitat [8]. In privinta
instrumentelor si metodelor de masurare a imaginii intreprinderilor, literatura de specialitate este
ambigua, neexistand in randul specialistilor un consens asupra modului in care sa se desfasoare
masurarea. Dowling (1993), Riel C. (1997), Flavian et al inainteaza o multitudine de metode care
fie sunt de naturd structurata (anchetele), fie nestructurate (tehnica ZMET, tehnici proiective, etc.)
[12]. in studierea imaginii, cercetitorul trebuie si aiba in vedere caracteristicile publicului, scopul
si natura cercetarii, identitatea vizuald a companiei si relatiile care exista intre tipurile de identitate
ale acesteia.

in urma studierii literaturii de specialitate din domeniu (o parte din aceasta fiind mentionati
mai sus) s-a ajuns la identificarea problemei stiintifice: lipsa claritatii si cunoasterii conceptului
de imagine ca sursd de avantaj competitiv in Republica Moldova, care a dus la formularea
intrebarii de cercetare: cum putem masura imaginea unei intreprinderi si care sunt strategiile
sustenabile de dezvoltare si consolidare a competitivitatii intreprinderii prin imagine?

Scopul lucrarii constd in elaborarea unor metode de analiza si gestionare a imaginii
intreprinderilor care s rezulte in strategii care utilizeaza eficient instrumentarul de marketing in

Obiectivele cercetirii:

Identificarea si delimitarea abordarilor conceptuale ale imaginii si identitatii.

Examinarea imaginii ca sursa de avantaj competitiv.

Identificarea instrumentelor si metodelor de masurare a imaginii.

Cercetarea si evaluarea imaginii brandurilor autohtone Iuvas, Maicom, Vasconi.
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Elaborarea strategiilor de imbunétatire a imaginii intreprinderilor.



Ipoteza de cercetare. Analiza si evaluarea imaginii unei intreprinderi de cdtre publicul tintd
intreprinderii pe piata.

La analiza si evaluare includem metode de analiza si interpretare a datelor adaptate contextului
local, care sa ofere o imagine de ansamblu clara intreprinderii despre felul in care publicul tinta,
reprezentat de consumatori, percepe imaginea companiei.

Metodologia de cercetare. Cercetarea datd are un caracter interdisciplinar, descriptiv,
aplicativ cu abordari logico-deductive si cantitative. Pentru realizarea cercetdrii s-au aplicat
urmatoarele metode: abstractia stiintifica, analiza, sinteza, observarea, chestionarea, colectarea
datelor, metode statistice de prelucrare si analiza a datelor, interpretarea cantitativa si calitativa.

Noutatea si originalitatea stiintificd. Rezida in cercetarea conceptului de imagine si
operational (proces) de gestionare strategica a imaginii in baza caruia intreprinderea va Imbunatati
continuu competitivitatea Tntreprinderii prin imagine.

Problema stiintifici importantid solutionati in cercetare constd in identificarea si
elaborarea metodelor si tehnicilor de masurare a imaginii care tin cont de specificul partilor
interesate si inaintarea unui cadru operational de gestionare strategica a imaginii care include
directive de consolidare a competitivitatii intreprinderilor din Republica Moldova in vederea
eficientizarii activitatii de marketing.

Semnificatia teoreticii a cercetirii este evidentiata prin studierea aprofundata a tuturor
constructelor ce definesc conceptul de imagine si a ambiguitatii termenului in literatura de
specialitate.
confectii, elaborarea metodelor de masurare a imaginii intreprinderii, evaluarea imaginii
brandurilor autohtone ITuvas, Maicom, Vasconi si elaborarea unui cadru operational de gestionare
strategicd a imaginii intreprinderii.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere.

1. Aspecte teoretico-metodologice cu privire la imagine, identitate, competitivitate si
strategii de crestere a competitivitatii intreprinderii prin imagine.

2. Instrumente si metode de masurare a imaginii intreprinderilor din Republica Moldova.

3. Directii de sporire a competitivitatii intreprinderii prin gestionarea strategica a imaginii

ntreprinderii.



4. Strategii sustenabile de ameliorare a imaginii intreprinderii pe piata.

Aprobarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost expuse in 8 publicatii, in
reviste de profil recenzate, in materialele conferintelor nationale si internationale cu participare si
in alte lucrari specifice domeniilor stiintifice.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele demersului stiintific au fost aplicate in
practica in cadrul intreprinderii [uvas SRL, a departamentului de PR si comunicare a universitatii
Divitia Gratiae, Tn cadrul disciplinei Managementul Marketingului predat masteranzilor
Institutului International TCMI, Austria, in cadrul instruirilor de afaceri organizate de compania
Advanced Consulting SRL in colaborare cu organizatia Elvetiana COM International.

Sumarul capitolelor tezei. Continutul tezei de doctor cuprinde: adnotérile in limbile
romana, engleza si rusa, introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandari, bibliografie
(113 de surse), 7 anexe. In total, teza contine 156 de pagini text de baza (pani la Bibliografie), 34
figuri si 40 tabele. Rezultatele obtinute au fost publicate in 8 lucréri stiintifice.

Cuvinte-cheie: marketing, imagine, identitate, brand, competitivitate, avantaj competitiv,

metode de masurare, Republica Moldova, pozitionare, strategii competitive, comunicari integrate.



CONTINUTUL TEZEI
Tn Capitolul | — Abordiri teoretico-metodologice privind imaginea si competitivitatea

intreprinderii pe piati — este prezentat cuprinde studiul teoretic a conceptului de imagine ca parte
componenta a activitatii de marketing in contextul istoric si evidentierea elementelor esentiale ce
definesc conceptul de imagine in raport cu identitatea companiei. Fiind un domeniu putin cercetat
in Republica Moldova, conceptul de imagine a fost evidentiat in contextul notiunilor si definitiilor
aseminitoare care de multe ori sunt in contradictoriu. inteleasa drept o reflectare de tip senzorial
in mintea omeneasca, imaginea poate fi un factor decisiv in evaluarea felului in care consumatorul
se identifica cu intreprinderea. Termenul de imagine n randul intreprinderilor a fost utilizat pentru
prima datd in 1953 de catre Newman W. care a comparat personalitatea umana cu imaginea
intreprinderii. Din acea perioada, conceptul de imagine in activitatea economica s-a dezvoltat Tn
cadrul stiintelor emergente, in special in domeniul comunicarilor, a managementului si a
marketingului organizatiilor. Daca ne uitam la evolutia conceptului de imagine, acesta provine din
domenii precum designul grafic, unde accentul era pus pe alegerea unui nume potrivit, pe modul
in care acest nume este ilustrat si afisat, pe modul in care este proiectat logo-ul, pe culorile folosite
si pe toate elementele care alcatuiesc identitatea vizuald corporativa a unei organizatii. Aceasta
include, de asemenea, comunicarile de marketing, cum ar fi brosurile, pliantele si, mai recent, site-
urile web, paginile oficiale de pe platformele de socializare etc. in cadrul activitatilor de marketing
ale unei companii, comunicarea include toate instrumentele de marketing concepute pentru a
transmite oferta companiei catre piatd. Scopul comunicarii de marketing este de a convinge sau de
a influenta consumatorul sd cumpere produsele/serviciile companiei, prezentandu-le ca fiind cea
mai bund solutie pentru a satisface nevoile consumatorului in comparatie cu cele oferite de
concurenti.

Tn contextul actual, conceptul de imagine capiti un sens mult mai larg, bazat pe faptul ca tot
ceea ce face sau nu face o companie are un impact asupra perceptiei, performantei, produselor si
serviciilor pe care le oferd. Astfel, atunci cand este privit din perspectiva marketingului,
managementul imaginii corporative devine un instrument de management pentru construirea si
comunicarea unei identititi corporative. in managementul imaginii, abordarea integrati transmite
identitatea organizatiei, care este formata din toate partile sale constitutive. in timp ce imaginea
este interdependentd de reputatia unei companii, prima depinde de convingeri, atitudini, impresii
si alte variabile care deriva din informatiile furnizate de companie, atitudinile angajatilor si

filosofia organizatiei. Din definitiile de mai sus, se poate concluziona cd imaginea este un set de



perceptii create in mintea partilor interesate si reprezinta baza pe care se formeaza identitatea unei
companii, preferintele, atitudinile pozitive sau negative transmise de companie. Referitor la
conotatia psihologicd a termenului, imaginea este tendinta de a reduce un numar mare de
semnificatii in cadre, concluzii sau stereotipuri care au ca scop simplificarea relatiei individului cu
mediul inconjurdtor. Imaginea unei companii, care este o reflectare a identitatii sale sau a ceea ce
reprezintd compania insasi, este creatd prin proiectarea unei identitati pentru a influenta intentiile
de cumpirare, dorinta de a investi sau dorinta de a interactiona cu compania [16, p. 218]. Tn
literatura de specialitate, termenul de identitate este privit atit din perspectiva organizationald, cat
si din perspectiva marketingului, care se concentreazd mai mult pe identitatea corporativa. De
Chernatony L. sustine ca identitatea organizationala, in general, se referd la ceea ce percep, simt si
gandesc membrii organizatiei despre orice organizatie si este vazutd ca o intelegere colectiva,
impartasitd a valorilor si a caracteristicilor distinctive pe care le poseda organizatia [10, p. 159].
Am identificat cd o companie poate crea si consolida un avantaj competitiv durabil prin gestionarea
eficientd a modului in care este perceputd, iar acest lucru poate fi realizat prin intermediul identitatii
corporative [10, p. 161]. Prin aceasta, companiile demonstreazd anumite caracteristicCi
diferentiatoare tuturor partilor interesate, creand astfel un diferentiator puternic, un instrument
pentru crearea unor relatii de dependenta pe termen lung si un mecanism fiabil de furnizare de
valoare. Prin crearea, mentinerea si consolidarea valorii bazate pe o identitate puternica, distinctiva
si unica, o companie poate atinge obiectivele strategice si poate obtine un avantaj competitiv fata
de concurenti [11, p.443].

in studiul literaturii de marketing, am constatat ci putini autori iau in considerare aspectele
organizationale interne atunci cand se referd la conceptul de imagine organizationala. Comparativ
cu literatura de marketing, literatura organizationald se concentreaza exclusiv pe elementele
interne. Autori precum Dutton J. si Dukerich J. au definit imaginea ca fiind ,,modul Tn care membrii
unei organizatii cred cd sunt vazuti de ceilalti" [13, p. 520]. O alta abordare prin care poate fi
definita imaginea este imaginea corporativa ideald. Definitiile oferite in literatura organizationala
difera de cele din literatura de marketing, deoarece aceasta din urma se concentreaza mai mult pe
imaginile externe ale companiei care sunt dezvoltate de partile interesate (consumatori, furnizori
etc.). In termeni de marketing, o imagine este o constructie formata din impresiile publicului, care
este modelata in asa fel incat sa se potriveasca publicului. Acest lucru implica faptul ca imaginea
poate fi manipulatd in mod deliberat de cétre conducerea intreprinderii pentru a fi perceputa de

publicul extern. La nivel conceptual, am subliniat faptul cd imaginea corporativa este analoga cu
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imaginea de marca. Ambele implica punctul de vedere al consumatorului si reprezinta o evaluare
globald in ceea ce priveste convingerile, stérile de spirit si sentimentele. Studiata din punctul de
vedere psihologic si comportamental al consumatorului, imaginea este o prelucrare a informatiei,
dar atunci cand este combinatd cu identitatea corporativa, evidentiem diferentele critice dintre
aceste concepte. Identitatea corporativa este de obicei studiata dintr-o perspectiva manageriala, in
care obiectivul principal este de a transmite modul in care compania doreste sa fie perceputa de
catre public. Pe de alta parte, identitatea corporativa este rezultatul modului in care publicul a
procesat informatiile despre companie pe care le-a internalizat.

Gestionarea identitatii intreprinderii genereaza, de asemenea, o serie de beneficii pentru
angajati. Identitatea serveste drept fortd de motivare a angajatilor si de obtinere a unui nivel mai
ridicat de sprijin din partea acestora. De asemenea, identitatea intreprinderii permite angajatilor sa
se adapteze mult mai usor la cultura organizationala si serveste ca fortd integratoare in cazul
fuziunilor si achizitiilor [19]. Potrivit lui Balmer J. si Greyser S., identitatea corporativa nu ar trebui
privitd ca un fenomen monolitic, ci mai degraba ca un fenomen format din mai multe tipuri de
identitate. Din punctul lor de vedere, o companie poate avea mai multe identitati si acestea pot
coexista atata timp cét sunt gestionate in mod corespunzitor [4, p. 58]. In acelasi timp, Balmer J.
si Greyser S. avanseaza 5 tipuri de identitate: actuala, comunicatd, conceputa, ideald, dorita.

Tabelul 1 prezint un sumar al conceptelor de identitate.

Tabelul 1. Conceptele de identitate prin prisma celor 5 tipuri de identitati

Legatura cu

Concept dogé?;?r:fre Descrierea cele 5 tipuri de
identitati
Identitate e  Marketing Combinatia atributelor |e  Actuald
corporativa e Comunicare ce diferentiaza o e Comunicati
e Design grafic | companie. e Conceputd
o Ideald
e  Dorita
Brandingul e  Marketing Derivat al identitatii unei
corporativ e Economie companii §i incadrat intr- | Actuali
e Strategie 0 declaratie de e Comunicatd
pozitionare care e Conceputa
evidentiaza atributele N
tangibile si intangibile * Idea.lai
ale brandului. Reputatia |®  Doritd
marcii serveste drept
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Continuarea tabelului

legamant al unei
companii cu principalele
parti interesate.

Imaginea si
reputatia
companiei

Marketing
Economie
Psihologie
sociala
Strategie

Perceptia organizatiei a
unui individ, grup sau
grupuri la un moment
dat (imagine), de-a
lungul timpului
(reputatie) si valoarea
adaugata acumulatd in
urma unei reputatii bune
(stima).

Conceputa

Comunicarile
corporative
totale

Marketing i
comunicare

Multitudinea
modalitatilor prin care
comunica compania:
Primar — performanta
produselor,
comportamentul
organizational,
Secundar — publicitate,
PR, design grafic,
sponsorizari si alte
forme de comunicare
controlata;

Tertiar — word-of-
mouth.

Comunicata

Personalitatea
corporativa

Marketing
Psihologie
Comportament
organizational

Focusare pe cultura
organizationald a
companiei cu implicarea
personalitatii
fondatorului Tn formarea
identitatii [86].

Actuala
Dorita

Identitatea/
identificarea
organizationala

Comportament
organizational

Focusare pe cultura
organizationala prin
accentuarea
devotamentului
angajatilor fatd de
companie [5].

Actuala

Cultura
corporativa

Comportament
organizational

Amestecul de valori si
grupuri subculturale care
reprezintd un element
major al identitatii reale
a unei organizatii [49].

Actuala
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Continuarea tabelului

masini, etc.

Leadership Comportament | Rolul fondatorilor si
organizational organizational | liderilor in formarea e Actuald
identitatii companiei e Dorita
[38].
Istoria Istoria Importanta si influenta e Actuald
organizationala afacerilor continud a radacinilor e Conceputi
Studii de Istorice asupra e Comunicati
reputatie companiel. o Ideald
Strategie i Planul de joc al <
g - Strategie €] e Ideala
corporativa companiel.
Structura si Strategie Relatiile dintre compania <
. > o e e Actuala
arhitectura mama si alte unitati de e Ideals
organizationali afaceri. cala
Igantltlcare Design grafic S'lstemvul de |dent|f|c_are e Actuala
vizuala vizuald al companiei .
. e Comunicatd
aplicat la produse, g
. e e Ideald
uniforme, cladiri, o
e Doritda

Sursa: adaptat de autor conform Balmer J., Greyser S. [4]

Identitatea ideala a unei companii ar trebui sa fie punctul central al tuturor comunicarilor

corporative. O problema pe care Balmer J. si Greyser S. o evidentiaza atunci cand se refera la

tipurile de identitate este ca, din cauza lipsei de aliniere intre toate tipurile de identitate, companiile

se pot confrunta cu probleme de identitate [4, p. 250]. Avand in vedere ca imaginea companiei este

o reflectare a partilor interesate, partile interesate au, de asemenea, un impact diferit asupra celor

cinci tipuri de identitate (tabelul 2).

Tabelul 1.2. Impactul partilor implicate (stakeholders) asupra tipurilor de identitate

Tipul de identitate

Pairtile interesate implicate

Actuala

Intern (toti cei ce formeaza organizatia).

Comunicata

Intern (comunicarile de

marketing);

Partenerii de marketing ai companiei (agentii de marketing,

comunicare);

marketing,

Media (cei care interpreteaza compania).

departamentul de

Conceputa

Publicul extern (clientii, consumatorii, comunittile financiare,

societatea, institutiile financiare, etc.).

12



Continuarea tabelului

Ideala Intern (departamente de planificare strategica, managementul
de top al companiei);
Extern (analisti financiari, entitati
legislative/reglementatoare).

Dorita Intern (Directorul executiv, consiliul de administrare al
companiei).

Sursa: adaptat de autor conform Balmer J., Greyser S. [4]

Imaginea este interdependenta de reputatia companiei si depinde de convingeri, atitudini,

impresii si alte variabile derivate din informatiile despre companie, atitudinile angajatilor si

filosofia organizationald. Kapferer J. leagd identitatea unei companii de imaginea acesteia,

sustinand cd imaginea este rezultatul identitatii companiei (figura 1). Atunci cand o companie isi

exprimd identitatea organizationald, aceasta foloseste simbolismul cultural pentru a prezenta o

imagine care va fi interpretatd de ceilalti. Dacd imaginea proiectatd a companiei este

contextualizata prin intermediul mostenirii culturale, interpretarile pe care le face publicul extern

sunt contextualizate in functie de cultura acestuia. In cazul in care majoritatea membrilor sunt

implicati in aceeasi organizatie, sistemul cultura-imagine-identitate se mentine [17].

Emititor

Identitate

Alte surse de
inspiratie:

- imitare/mimare
- oportunism

- idealism

Figura 1. Imaginea companiei (de la identitate la imagine)

Mesaj

- produse

- oameni

- locuri

- comunicare

Semnale stransmise

Receptor

Imagine

Sursa: adaptat de autor dupa Kapferer J. [16]

Concurenta si

cd prin gestionarea corespunzdtoare a activelor de imagine ale companiei, aceasta poate obtine

anumite avantaje competitive. Activitatea de marketing a unei intreprinderi are menirea si creeze

valoare superioard pentru consumator, creand, astfel, niste relatii profitabile cu acesta [7, p. 15].
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Valoarea pe care o creeaza o intreprindere se manifesta prin tehnologii performante, deservire
impecabila, diferentiere la nivel de brand si altele.

modelati si comunicata pentru a obtine un avantaj competitiv. incepand cu identitatea corporativa,
care, prin intermediul comunicarii de marketing, creeazd si modeleazd imaginea companiei,
aceastd imagine conduciand la un avantaj competitiv. Astfel, obiectivele organizationale ale
companiei sunt atat crearea unei imagini dezirabile in randul partilor componente ale companiei,
cét si construirea si mentinerea unei reputatii solide. Mediul concurential in care activeaza firma
poate fi inteles printr-o analiza sistematica a celor cinci forte ale lui Porter, iar avantajul competitiv
durabil pe care firma Tl poate exploata trebuie sa fie unic pentru firma, sa creeze valoare pentru
consumatori si s fie dificil de obtinut sau imitat de catre concurenti. in acest context, una dintre
principalele concluzii privind imaginea este ca aceasta este un activ greu de imitat si oferd o bazd
solida pentru pozitionarea competitiva pe piata.

Analizand literatura de specialitate privind masurarea imaginii corporative si metodele
utilizate, se poate observa cd nu existd in prezent un consens intre experti si practicieni cu privire
la metodologiile care ar trebui utilizate in acest proces. Metodele variaza in functie de natura lor
structuratd sau nestructurata, dar accentul ar trebui sa fie pus pe scalele de atitudine, proiectarea
chestionarelor si colectarea datelor. Lipsa unei metode universale de masurare a imaginii
subliniaza faptul ca imaginea trebuie sa fie analizatd si masurata prin prisma partilor interesate.
Astfel, in cercetarea de imagine, cercetatorul trebuie sa ia in considerare caracteristicile publicului,
scopul si natura cercetarii, identitatea vizuald a companiei si relatiile care exista intre cele cinci
tipuri de identitate. in acest sens, urmitorul capitol investigheazi competitivitatea industriei usoare
din Moldova prin prisma imaginii intreprinderilor din sectorul confectiilor, in baza céreia este

elaborat un model de analizd a imaginii corporative.

Tn Capitolul 11 - Competitivitatea industriei usoare din Republica Moldova prin prisma
imaginii intreprinderilor din sectorul de confectii am analizat una dintre cele mai vechi si
prospere ramuri ale economiei nationale. in Republica Moldova, industria textila si cea de confectii
a cunoscut o crestere constantd dupa cel de al II-lea Razboi Mondial, dar care a suportat pierderi
considerabile odata cu trecerea la economia de piatd. La etapa actuald, aceastd ramura a industriei
se afla pe agenda dezvoltarii strategice drept o ramura-cheie a economiei, datorita avantajelor
semnificative si competitive prezente pe piata Republicii Moldova. Astfel, industria usoara are o
pondere de 20% din volumul exporturilor dintre care 86% sunt exportate in tarile Uniunii
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Europene, iar 14% sunt consumate de cétre piata locald. Pe langa contributia semnificativa pe care
o are la exporturi, industria usoara sustine o piata a muncii de 29,000 de muncitori [3]. Majoritatea
locurilor de muncd sunt in zona rurald si preponderent ocupate de citre femei. Competitivitatea
produselor textile fabricate in Republica Moldova este rezultatul unor produse finite de inalta
calitate, asigurate de sisteme moderne de control al calitatii, indeplinirea la timp a comenzilor si
livrarea rapida pe toate pictele, atat in UE, cat si in CSI. Tncepand cu anul 2005, in Republica
finantat de Agentia Statelor Unite pentru Dezvoltare Internationald (USAID), pentru a spori
competitivitatea in cele mai promititoare sectoare ale economiei. Prin intermediul programului,
companiile au beneficiat de asistentd in utilizarea anumitor tehnici de marketing si vanzari,
merchandising, planificarea magazinelor si potrivirea culorilor, pentru a intdri imaginea produselor
autohtone. Mai multi producatori si-au deschis propriile magazine in marile orase ale tarii, precum
Chisinau, Balti, si Cahul. Companii precum Tricon, luvas, Maicom, Vistline au lansat colectii de
articole vestimentare sub marca proprie.

Am prezentat ca sectorul de confectii a beneficiat enorm de mult de pe urma pozitionarii
geografice bune a Republicii Moldova in imediata proximitate de piata european. in ultimii cinci
ani, rulajul din cadrul acestui sector reprezinta peste jumatate din rulajul intregii industrii usoare.
La etapa actuala, intreprinderile din Republica Moldova se bucura de o serie de avantaje unice care
si mai mult stimuleazd cresterea si dezvoltarea acestui sector. Conform biroului National de
Statistica, sectorul de confectii numara aproximativ 406 intreprinderi, dintre care, 20 pot fi
considerate ntreprinderi mari, 143 IMM-uri si 243 micro-intreprinderi. Din numarul total, 77%

sunt companii locale, 14% sunt companii cu capital strdin, iar 8% intreprinderi comune [6].

Institutii

Inovareg, 6 Infrastructura

Stabilitatea

macroec onomic
Sanatatea, educatia

primara

Sofisticarea

afac enlo

Dimensiunea pietei

Pregatirea

L Educatia superioard
tehnologici

Dezvoltarea piet
financiare

Eficienta pietei
bunurilor

Eficienta pietei
muneii

=== |CG 2019 ICG 2015-2016
Figura 2. Evolutia pilonilor competitivititii R.Moldova in anul 2019 fata de 2015-2016
Sursa: elaborat de autor n baza World Economic Forum [25, 26]
15



lacunele sau deficientele care reduc competitivitatea. Am analizat evolutia pilonilor

conchis cd in comparatie cu tarile vecine, Republica Moldova ocupa cele mai joase pozitii la
pilonul infrastructurii, educatiei, dimensiunii pietei si inovarii. Cu toate ca in ultimii 5 ani, pilonul
infrastructurii Republicii Moldova a inregistrat anumite imbunatatiri, fiind clasati nu la mare
distanta de tarile vecine, la capitolul dimensiunii pietei, situatia este una precara. Ocupand pozitia
127 din 141 posibile, Moldova se confrunta cu o mare problema la capitolul realizarii productiei.
Cea mai bine clasata tara la acest capitol este Federatia Rusa, ocupand a 6-a pozitie, urmata de
Romaénia pe pozitia 41 si respectiv Ucraina, care se claseaza pe a 47-a pozitie.

Institufii

Infrastructura

Stabilitatea

Sofisticarea afacerilor § -
macroeconomic

Sandtatea, educatia

Dimensiunea pietei s
: primara

Pregitirea tehnologicd Educatia superioara

Dezvoltarea piete!

Eficienta pietei bunurilor
financiare N :

Eficienta pietei muncii
==@=Republica Moldova ==@==Roménia Ucraina Federatia Rusd

Figura 3. Analiza pilonilor competitivitatii RM fati de tarile vecine (anul 2019)
Sursa: prelucrat de autor in baza World Economic Forum [26]

Competitivitatea sectorului de confectii al Republicii Moldova a fost analizatd prin
primul capitol al lucrarii. Rezultatele analizei scot in evidenta faptul ca pe piata locala, concurenta
a devenit mult mai pronuntatd in ultimii ani. Referindu-ne la riscul noilor intrari pe piata, acesta
este moderat. Desfasurarea activitdtilor economice in acest domeniu presupun investitii relativ

mici in comparatie cu alte ramuri industriale. De asemenea, modernizarea si retehnologizarea
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fabricilor care opereazi in acest sector nu presupune investitii capitale majore. in ultimii 10 ani,
au fost inregistrate peste 150 de companii noi, astfel ca, in 2020, in Republica Moldova exista peste
300 de companii care opereaza in sectorul de confectii. Amenintarea produselor substitut: luand
in consideratie realitatile pietei locale, cumparatorii articolelor de confectii din Republica Moldova
au avut acces la produse din afard, de multe ori cu performante mai slabe, dar care au fost insotite
de activitdti de marketing agresive si cu preturi atractive, cu mult inaintea aparitiei pe piatd a
produselor autohtone. Puterea de negociere a clientilor: cu cét este mai mare puterea clientilor in
a cere preturi mai mici si/sau produse mai calitative, cu atit este mai greu pentru producatori sa
obtind un profit. Conform datelor si analizelor efectuate de citre Agentia de investitii din Moldova,
sectorul de confectii este In mare parte orientat spre export unde pentru ultimii ani cota de export
din totalul bunurilor fabricate este de 80% [81]. in ceea ce tine de furnizori, si anume materia prima
necesara sectorului de confectii, Gutium T. sustine cd ,,desi Republica Moldova este o tara agrara,
aceasta nu dispune de o specializare in domeniul cresterii culturilor de in, canepa, si/sau bumbac”
[15]. Producatorii locali sunt rezervati asupra cultivarii acestor plante datorita lipsei unei industrii
de prelucrare care sd preia materia prima de la agricultori si sd o comercializeze companiilor de
confectii. Din acest motiv, producatorii locali sunt nevoiti sd importe materia prima, lucru care
reduce din competitivitatea sectorului. Rivalitatea intre jucatori: incepand cu anul 2010, industria
de confectii din Republica Moldova a cunoscut o crestere pronuntatd a volumelor de productie

datorita cresterii cererii, in mod special pe piata externa.

in analiza industriei de confectii a Republicii Moldova, am utilizat si modelul diamantului
cuprinde urmdtoarele elemente: strategia firmei, factorii de productie, conditiile cererii si
industriile conexe.

Am concluzionat ca desi nu existd o metodd universala si bine definitd de evaluare a
competitivitatii intreprinderilor, analizand sectorul din care face parte, putem obtine o imagine de
ansamblu suficient de clara. Analizand indicii de competitivitate globald in dinamica la nivel de

tara, modelul celor 5 forte ale lui Porter si modelul diamantului lui Porter, putem observa dinamica
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(-) Ponderea mici a utilizArii materiei prime proprii

Figura 4. Analiza factorilor competitivititii intreprinderilor de confectii din RM
prin utilizarea Modelului Diamantului Porterian
Sursa: elaborat de autor

Tn analizarea imaginii celor trei intreprinderi de confectii, am elaborat un chestionar, scopul
caruia a fost studierea imaginii companiilor autohtone producatoare de articole vestimentare (cu
accentul pe brandurile Tuvas, Maicom, si Vasconi) prin identificarea perceptiilor, atitudinilor,
opiniilor i comportamentelor cumparatorilor fatd de brandurile vestimentare moldovenesti.
Scopul studiului a fost de a identifica imaginea perceputa pe care o are publicul fata de companiile
autohtone producatoare de Imbracaminte, de a studia imaginea acestora in cadrul pietei si de a
identifica o serie de factori care pot duce la sporirea competitivitatii producatorilor autohtoni de
articole vestimentare. Chestionarul a cuprins 33 de intrebéri si a fost distribuit electronic. Datele
au fost colectate pe durata lunilor ianuarie-februarie 2021, perioada in care in Republica Moldova
a fost instituita stare de urgenta in domeniul sanatatii publice datoritd pandemiei globale COVID-
19. Chestionarul a fost completat de 252 respondenti. Datele colectate au fost ulterior procesate,
validate si interpretate prin intermediul softului statistic IBM SPSS. Tn urma interpretarii datelor
putem concluziona ca atitudinea fatd de brandurile autohtone este una foarte favorabila,

respondentii cunosc brandurile autohtone si sunt gata sa achizitioneze produsele daca acestea
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satisfac o serie de criterii, printre care: calitatea produselor, stilul, pretul si imaginea
producatorului. Una din concluziile cele mai importante in urma studierii acestor trei competitori
este cd Intr-o oarecare masura toti sunt perceputi la fel (fig. 5), unde cele mai predominante asocieri
de brand sunt: moldovenesc, familie, comoditate si accesibilitate. Toate cele 3 companii incluse in
studiu au inregistrat un scor NPS negativ ceea ce evidentiaza faptul ca aceste companii trebuie sa
depuna un efort considerabil in imbunatatirea deservirii, a gamei de produse, si a modelelor.
Analizand imaginea companiei prin prisma asocierilor pe care le au consumatorii, obtinem o
intelegere aprofundata a felului in care compania trebuie sa-si elaboreze strategia si mix-urile de
marketing, elemente ce sunt abordate in urmatorul capitol al acestei lucrari care prezinta strategii

sustenabile menite sd consolideze competitivitatea intreprinderilor, utilizdnd conceptul imaginii.

®Performanta ™ Caldura Familie Moldovenesc B Autenticitate
B Eleganta mRafinament ™ Expresivitate ® Unitate W Accesibilitate
m Pasiune B Perseverentd M Dragoste Comoditate
62
57
52
42 ) 42 43
33
27 26
- 24
18 17
o | E 13 1 o
7 7 5 8
I MEINEY PP 2110241 I II?’S5 121
luvas Maicom Vasconi
Figura 5. Asocierile de brand pentru mircile Iuvas, Maicom, Vasconi
Sursa: elaborat de autor
Tn Capitolul 111 — Strategii sustenabile de dezvoltare si consolidare a competitivititii

intreprinderilor prin imagine am subliniat rolul crucial pe care il are brandingul si comunicarile
integrate Tn dezvoltarea imaginii intreprinderii. Procesul de gestionare a imaginii companiei incepe
mult mai nainte de conceperea si crearea atributelor vizuale ale companiei precum logoul,
sloganul, paleta de culori utilizata, stilul unitatilor de comert, etc. Acesta incepe cu viziunea,
misiunea companiei care ar trebui si se reflecte in leadership-ul si in cultura companiei. In urma

determindrii viziunii si misiunii companiei, reiese identitatea corporativd sau personalitatea
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companiei, caracteristici tangibile care se manifesta prin cultura corporativa, valorile si normele
comportamentale 1n cadrul organizatiei. Identitatea corporativa defineste si stilul organizational
care reprezintd modul in care compania isi desfasoard activitatea, cum utilizeaza resursele
financiare, materiale, umane in activitatea sa. De asemenea, identitatea corporativa reprezinta
sistemul canalelor de comunicare, simbolurile, elementele, culorile, siglele care reflectd
personalitatea companiei. Identitatea corporativa trebuie sa reflecte viziunea si misiunea
companiei. Odata cu definirea caracterului, compania trebuie sd decida felul si modul in care va
comunica aceste lucruri cu grupurile tintd. Modul in care se comunica si rezultatul interpretarii
comunicérilor de marketing reprezintd imaginea companiei.

Pentru a imbunatati continuu competitivitatea companiei printr-o abordare proactiva a
imaginii, am elaborat si inaintat un cadru operational pentru managementul strategic al imaginii
intreprinderii (fig. 6), bazat pe 4 etape, care vizeazd consolidarea si imbunétitirea imaginii

companiei, astfel incat activele de imagine s serveasca drept sursd de avantaj competitiv durabil.
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Prima etapa implica intreaga echipa de conducere/management a intreprinderii si urmareste
definirea identitatii intreprinderii cu care aceasta doreste si fie asociatd pe piatd. Odata ce
identitatea doritd a intreprinderii a fost stabilitd, urmeaza o evaluare a alinierii de marketing a
intreprinderii, activitate care revine departamentului de marketing si care urmareste gradul de
aliniere de marketing Tn randul conducerii de top a intreprinderii, a departamentului de marketing
si angajatilor companiei. in urma evaluirii alinierii de marketing a intreprinderii, echipei de
conducere a intreprinderii 1i revine rolul de a analiza ariile si domeniile in care nu exista aliniere,
sa utilizeze informatiile obtinute in urma stabilirii identitatii intreprinderii si sd defineasca
imaginea dorita pe care aceasta doreste s o comunice factorilor interesati.

A doua etapa continud cu stransa colaborare intre echipa de conducere si departamentul de
marketing si implica elaborarea strategiei competitive de ameliorare a imaginii intreprinderii
Sarcina departamentului de marketing consta in elaborarea unui audit al imaginii intreprinderii in
randul factorilor interesati (consumatori, actionari, parteneri, angajatii s.a.). Departamentul de
marketing defineste instrumentarul de masurare a imaginii concepute si desfasoara auditul in
randul factorilor interesati. Acest proces rezultd in obtinerea datelor, indicatorilor calitativi si
cantitativi in baza carora se va genera un raport al auditului imaginii care reflectd printre altele
indicatori precum top of mind, atribute, asocieri, perceptii, cota de voce, scorul NPS, si altele.

A treia etapa presupune identificarea unui concept de brand in baza cdruia compania doreste
sd se pozitioneze pe piata. Acesta poate fi unul functional, simbolic sau experiential, in dependenta
de domeniul de activitate si tipurile de produse si/sau servicii pe care le ofera compania. Conceptul
de brand trebuie ales in dependentd de factorii interesati si acesta trebuie sd duca la elaborarea unei
strategii de pozitionare/re-pozitionare prin imagine. Strategia data reprezinta fundamentul pe baza
caruia se elaboreaza si implementeaza mix-ul de marketing al intreprinderii in contextul
competitiv. Instrumentarul de marketing pe partea de promovare si comunicare trebuie aplicat
tinand cont de obiectivele strategice ale intreprinderii atat pe termen scurt, cat si pe termen lung.
Pe termen scurt, intreprinderea urmareste o abordare targetatd, utilizind segmente inguste,
publicitate cu caracter schimbator, toate urmarind activarea vanzarilor si cresterea volumelor. Pe
termen lung, marketingul intreprinderii presupune o abordare nediferentiata, cu campanii multi-
anuale care nu urmiresc activarea vanzarilor, c¢i mai degraba comunicarea emotiilor, menita sa
formeze anumite asocieri, perceptii de lunga durata in mintea factorilor interesati.

Pe masurd ce nevoile consumatorilor si piata in ansamblu se schimbd, dezvoltarea

conceptului de marca devine deosebit de importanta. Prin intermediul strategiilor de pozitionare
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in etapa de dezvoltare, conducerea companiei poate transmite o imagine coerenta si unica in raport
cu concurenta, ceea ce influenteaza in mod direct performanta financiara a companiei, oferind un
avantaj competitiv puternic. Ulterior, imaginea poate fi consolidata in etapa de consolidare prin
extinderea acesteia la noi produse complementare. Astfel, o dezvoltare initiald reusita a imaginii
poate avea un efect de lunga durata atat asupra ciclului de viata al unei marci, ceea ce implicd un
volum constant de vanzari, cat si asupra celorlalte produse ale companiei. Imaginea noilor produse
potenteaza imaginea marcii dezvoltate, realizand efecte de sinergie.

Odata ce imaginea este lansata, dezvoltata si consolidata, costurile asociate cu lansarea noilor
produse ale Tntreprinderii sunt mai mici, iar timpul necesar pentru a trece de la lansare la dezvoltare
este mai scurt. Prin implementarea unui astfel de cadru operational intre companii, acestea 1si
sporesc viabilitatea marcii pe piatd. In cele din urma, consumatorul este cel care poate pune capit
existentei unei marci dacd conceptul acesteia nu mai prezintd interes si valoare. Atunci cand
valoarea conceptului de marcé se schimba, compania are doua alternative. Prima alternativa este
schimbarea conceptului de marcéd, ceea ce duce direct la repozitionarea companiei. Schimbarea
conceptului este o sarcina dificila, deoarece necesitd schimbarea perceptiilor care sunt adanc
inradacinate in mintea consumatorilor. A doua alternativa este de a retrage marca de pe piata si de

a introduce o noud marca al carei concept sa fie in concordanta cu tendintele actuale ale pietei.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Fiind parte componenta a activitatii de marketing, imaginea a capatat o importanta din ce in
ce mai mare, ajungand si fie implementata si adaptatd in majoritatea domeniilor de activitate a
companiilor. Aceasta investigatie privind utilizarea conceptului de imagine ca factor de crestere a
elabordrii si implementdrii strategiilor competitive menite sa diferentieze si sd pozitioneze
distinctiv compania in mintea consumatorului. Evolutia si importanta imaginii se datoreaza
companiilor care in urma imbunatatirii imaginii, au ajuns sa domine piata prin ocuparea unui loc
distinct in mintea consumatorului. Avand o multime de companii care desfasoard activitati
similare, comercializeaza produse si presteaza servicii similare, imaginea pe care acestea o reflectd
si o promoveazd reprezinta o solutiec buna pentru diferentierea ofertei. Indiferent daca o face
constient sau inconstient, prin insasi activitatea pe care o desfasoara in cadrul pietei, o companie
este plasata intr-un cadru de referinta de catre consumatorul care utilizeaza produsele sau serviciile
acesteia. Dacd companiile abordeazd imaginea intr-o maniera inconstienta, avand o atitudine
reactiva la tot ceea ce se intdmpla in jurul lor, atunci acest lucru are un impact negativ asupra
intreprinderii se regédseste in comunicarea strategica si intentionatd a unei imagini dorite care sa
reflecte identitatea intreprinderii si care odata implementata, sa confere intreprinderii un avantaj
competitiv sustenabil. Rezultatele cercetérii date demonstreaza atingerea scopului propus, unde
problema stiintifica solutionata rezida in clarificarea, sortarea si ordonarea conceptelor de imagine
si in elaborarea si implementarea unor strategii de dezvoltare si consolidare a imaginii companiilor
din Republica Moldova, fapt ce contribuie la aplicarea conceptelor de marketing intru sporirea
Astfel, in vederea sintezei obiectivelor propuse 1n lucrarea de fata:
1. Am identificat si delimitat abordarile conceptuale ale conceptelor de imagine si identitate
prin evidentierea tuturor partilor componente, cum ar fi: brandingul corporativ, imaginea,
reputatia, comunicarea, comunicdrile corporative totale, personalitatea corporativa,
identitatea corporativéd/identificarea organizationala, cultura corporativa, leadership-ul,
strategia corporativi, arhitectura organizationala si identitatea vizuala. Tn Incercarea de a
defini toate elementele si caracteristicile imaginii, se propune definirea imaginii companiei

ca o constructie formata din impresiile unui public, facute pentru a corespunde unei anumite
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audiente. Acest lucru implica automat faptul ca imaginea unei companii poate fi manipulata
intentionat de catre echipa de conducere pentru a fi mai potrivita publicului extern.
2. Am examinat conceptul de imagine ca sursa de avantaj competitiv, in cazul in care
acesta este inteles si comunicat corespunzator. Obtinerea avantajelor competitive prin
intermediul activelor intangibile, precum imaginea, necesita o abordare holistica si integrata
in care sa fie implicati toti angajatii companiei, indiferent de pozitia ierarhica.
3. Am identificat si precizat instrumentele si metodele de masurare a imaginii. In baza
acestei analize, am constatat lipsa unei metodologii specifice care sa directioneze masurarea
imaginii si am evidentiat un sir de principii calauzitoare in procesul elaborarii metodologiei
proprii de masurare a imaginii intreprinderii precum:

Caracteristicile publicului;

Identificarea metodelor corespunzatoare publicului vizat;

Abordarea personalizata a factorilor interesati;

Specificul identitatii vizuale a intreprinderii;

Interdependenta dintre tipurile de identitate existente.

4. Analiza competitivitatii Republicii Moldova in contextul concurential global si regional

Moldova in dinamica, identificand fiind identificate domeniile care necesita eforturi sporite
in vederea imbunatatirii.

prisma imaginii la nivel de ramura si companie. Sectorul de confectii al Republicii Moldova
l-am analizat prin intermediul modelului celor cinci forte, care dirijeaza concurenta,
identificAndu-se rivalitatea intre jucatori, puterea de negociere a furnizorilor, puterea de
negociere a clientilor, noii intrati pe piatd si pericolul produselor substitut. Factorii
competitivitatii intreprinderilor de confectii din Republica Moldova i-am analizat si prin
utilizarea Modelului Diamantului Porterian. Rezultatele analizei mi-au permis identificarea
oportunitatilor menite sa sporeasca competitivitatea sectorului, in general, si a companiilor,
n particular.

6. Am masurat si evaluat imaginea brandurilor autohtone Iuvas, Maicom si Vasconi,

evidentiind situatia curentd a acestor branduri prin prisma imaginii percepute si elementele
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ce necesitd a fi imbunatatite In vederea elaborarii strategiilor de marketing si conceperii mix-
urilor de marketing care sa raspunda nevoilor consumatorilor.
7. Am elaborat un cadru operational de gestionare a imaginii format din patru etape care
faciliteaza elaborarea strategiilor competitive de dezvoltare a imaginii intreprinderilor din
Republica Moldova, accentudnd rolul branding-ului si a comunicérilor integrate de
marketing. Am propus un concept holist ce tine de personalitatea companiei (inima, mintea
si trupul companiei), unde compania trebuie sd manifeste entuziasm pentru consumatori, sa
fie creativa, disciplinata, agila si deschisa spre colaborare. Am promovat o schimbare de
perspectiva asupra structurii organizatorice traditionale, in capul listei fiind consumatorul si
nevoile acestuia. Am demonstrat ci managementul imaginii reprezintd un proces care
porneste de la selectarea unui concept general de brand (functional, simbolic, experiential),
care ulterior este lansat, implementat si fortificat in timp. Am propus un set de principii
calauzitoare 1n gestionarea imaginii companiei pe termen lung precum:

[1 Constientizarea impactului pe care automatizarea procesului decizional 1l are asupra

deciziilor de cumparare;

[J Schimbarea focusului de pe mesajele rationale menite sa stimuleze/activeze vanzarile

pe termen scurt, pe o amorsare emotionald, care urmareste consolidarea imaginii de

brand pe termen lung, prin crearea unor asocieri emotionale cu brandul;

[] Masurarea si evaluarea sistematica imaginii percepute si a capitalului de brand;

[1 Analiza/monitorizarea in dinamica a elasticitatii pretului, drept indicator al

performantei intreprinderii pe termen lung.

Tn concordantd cu rezultatele cercetirii, propunem urmitoarele recomandiri de ordin
practic:
1. intreprinderilor din Republica Moldova: fiecare companie care activeazi pe piati dispune de o
imagine in mintea consumatorului, care poate fi buna, daca compania o gestioneaza proactiv, si
rea, dacd este gestionata reactiv. Pentru a utiliza la maxim beneficiile gestiondrii corecte a imaginii,
companiile trebuie sa faca o analiza retrospectiva a elementelor ce formeaza identitatea acesteia,
sa utilizeze aceste elemente in procesul de elaborare a strategiilor de pozitionare si re-pozitionare
a companiei pe piatd, sd monitorizeze constant felul si modul in care sunt percepute de catre partile

interesate.
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2. Asociatiei Patronale a Industriei Usoare: sa tina cont de specificul (identitatea) fiecarei companii
care urmeaza a fi promovata sub brandul-umbrela Din Inima. La etapa actuald, reiesind din
rezultatele studiului asupra marcilor: Tuvas, Maicom si Vasconi, constatam ca toate acestea duc
lipsa de o imagine distinctd in mintea consumatorului, fiind asociate in mare masura cu aceleasi
atribute, Tn urma transferului de imagine dinspre brandul-umbrela. Manifestarea identitatii
intreprinderilor sub brandul-umbreld Din Inima, ii revine fiecarui brand in parte si aceastd
manifestare trebuie sa rezulte intr-o imagine perceputa bund. Astfel, consideram ca Asociatia
patronala a industriei umbreld trebuie sa elaboreze anumite criterii de eligibilitate care sa fie
indeplinite de intreprinderile care doresc sa beneficieze de o expunere mai mare pe piaté, odata ce
fac parte din acest brand-umbrela.

3. intreprinderilor de confectii: sd fie pro-active si sa simta ,,pulsul” consumatorului. Definind
marketingul drept o relatie mutual-avantajoasa dintre consumator si companie, consumatorul este
mai mult decat dispus sa ofere feedback constructiv in ceea ce tine de produsele companiei, iar tot
ceea ce trebuie sa facd compania este sd asculte. De asemenea, recomandam implementarea
cadrului operational de gestionare a imaginii la nivel de companie, care va rezulta in imbunatatirea
continud a competitivitatii intreprinderii.

4. Specialistilor si consultantilor in Marketing: in elaborarea campaniilor si comunicarilor de
marketing, s mentind un echilibru ,,sdndtos” intre cele doud sisteme sau abordari prin care se
solicita un raspuns din partea consumatorului (sistemul rational si emotional). Odata cu afirmarea
marketingului online si a instrumentelor sofisticate de masurare a raspunsurilor, specialistii in
marketing acorda prioritate stimuldrii vanzarilor pe termen scurt (sistemul nr. 2) care are un impact
nesemnificativ asupra perceptiilor de brand, lucru care duce la o lipsd a cresterii vanzarilor pe
termen lung. Astfel, ghidarea emotionala (sistemul nr. 1) cu un accent pe termen lung va duce la
un brand mai competitiv, cu o imagine perceputd mai buna, cu o crestere ,,sdnatoasa” a vanzarilor,
5. Departamentelor de marketing si conducétorilor acestor departamente: fiind purtatorii de cuvant
ai consumatorilor, membrii acestor departamente au obligatia morala de a insufla aceasta atitudine
in randul tuturor departamentelor organizatiei. Imaginea companiei este rezultatul tuturor
interactiunilor consumatorului cu compania. Un departament de marketing care activeaza dupa
principiul ,,Clientul este rege” trebuie sa comunice tuturor membrilor organizatiilor ca tot ceea ce
se petrece In cadrul acesteia este marketing. Imaginea conceputi a intreprinderii depinde in mare

masura de eforturile care sunt depuse de personalul din cadrul acestui departament.
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ADNOTARE
Malancea lurie

Teza de doctor in stiinte economice,
Chisinau, 2022

Volumul si structura tezei. Teza include: introducere, trei capitole, concluzii generale si
recomandari, bibliografie din 113 titluri, 7 anexe, 156 de pagini text de baza (pana la Bibliografie),
34 de figuri si 40 tabele. Rezultatele obtinute sunt publicate in 8 lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: marketing, imagine, identitate, brand, competitivitate, avantaj competitiv,
metode de masurare, Republica Moldova, pozitionare, strategii competitive, comunicéri integrate.

Domeniul de studiu: Stiinte economice.

Obiectul cercetirii: este prezentat conceptul de imagine si identitate in activitatea de
marketing, aplicat in cresterea competitivitatii intreprinderii pe piata.

Scopul cercetirii: constd in elaborarea unor metode de analizd si gestionare a imaginii
intreprinderilor care sa rezulte in strategii care utilizeaza eficient instrumentarul de marketing in

Obiectivele cercetarii: identificarea si delimitarea abordarilor conceptuale ale conceptelor
de imagine si identitate; examinarea imaginii ca sursi de avantaj competitiv; identificarea

de confectii prin prisma imaginii; cercetarea si evaluarea imaginii brandurilor autohtone Iuvas,
Maicom, Vasconi; elaborarea strategiilor de imbunatatire a imaginii intreprinderilor.

Noutatea si originalitatea stiintificd: rezida in cercetarea conceptului de imagine si
operational (proces) de gestionare strategicd a imaginii in baza caruia intreprinderea va Imbunatati
continuu competitivitatea Tntreprinderii prin imagine.

Problema stiintifici importanta solutionata in cercetare: Problema: lipsa claritatii si
cunoasterii conceptului de imagine ca sursd de avantaj competitiv pentru o intreprindere.
Tntrebarea de cercetare: cum putem misura imaginea unei intreprinderi si care sunt strategiile
sustenabile de dezvoltare si consolidare a competitivitatii intreprinderii prin imagine? Au fost
identificate metode si tehnici de masurare a imaginii care tin cont de specificul partilor interesate
si s-a propus un cadru operational de gestionare a imaginii care include directive strategice de
consolidare a competitivitatii Intreprinderilor din Republica Moldova in vederea eficientizarii
activitatii de marketing.

Semnificatia teoretici a cercetarii: este evidentiatd prin studierea aprofundata a tuturor
constructelor ce definesc conceptul de imagine si a ambiguitatii termenului in literatura de
specialitate.
confectii, elaborarea metodelor de masurare a imaginii intreprinderii, evaluarea imaginii
brandurilor autohtone Iuvas, Maicom, Vasconi si elaborarea unui cadru operational de gestionare
strategicd a imaginii Intreprinderii.

Implementarea rezultatelor stiintifice: s-a realizat in cadrul intreprinderii luvas SRL, a
departamentului de PR si comunicare a universitatii Divitia Gratiae, in cadrul disciplinei
Managementul Marketingului predat masteranzilor Institutului International TCMI, Austria, in
cadrul instruirilor de afaceri organizate de compania Advanced Consulting SRL in colaborare cu
organizatia Elvetiana COM International. De asemenea, rezultatele investigatiilor stiintifice au
fost comunicate la conferinte stiintifice nationale si internationale si prin publicatiile stiintifice in
reviste de profil.

31



ANNOTATION
Malancea lurie
Image as a factor for increasing the competitiveness of the company on the market
PhD thesis in economics,
Chisinau, 2022

The volume and structure of thesis. The thesis includes introduction, three chapters,
general conclusions and recommendations, bibliography of 113 titles, 7 annexes, 156 pages of text
(till Bibliography), 34 figures and 40 tables. The results are published in 8 scientific papers.

Keywords: marketing, image, identity, brand, competitiveness, competitive advantage,
measurement methods, Republic of Moldova, positioning, competitive strategies, integrated
communications.

Field of study: Economics.

The object of the research: the concept of image and identity in the marketing, applied
towards increasing the competitiveness of the enterprise on the market.

The purpose of the research: to develop methods of analysis and management of enterprise
image that will result in strategies that effectively use marketing to increase competitiveness.

Research objectives: identification and delimitation of conceptual approaches to the
concepts of image and identity; examination of image as a source of competitive advantage;
identification of tools and methods of image measurement; investigation of the competitiveness of
the Republic of Moldova in the global competitive context; delimitation of the peculiarities of the
competitiveness of the clothing sector through the prism of image; research and evaluation of the
image of local brands luvas, Maicom, Vasconi; elaboration of competitive strategies for the
improvement of the image of enterprises in the Republic of Moldova.

Scientific novelty and originality: lie in researching the concept of company image and
identity in the context of economic competitiveness and advancing an operational framework
(process) for strategic image management on the basis of which the company will continuously
improve the competitiveness of the company through image.

The important scientific problem solved in the research: Problem: lack of clarity and
knowledge of the concept of image as a source of competitive advantage for a company. Research
question: how can we measure the image of an enterprise and what are the sustainable strategies
to develop and strengthen the competitiveness of the company through image? Methods and
techniques of image measurement that consider the specifics of stakeholders have been identified
and an operational framework for image management has been proposed that includes strategic
guidelines for strengthening the competitiveness of enterprises in the Republic of Moldova in order
to make marketing activities more efficient.

The theoretical significance of the research is evidenced by the in-depth study of all the
constructs defining the concept of image and the ambiguity of the term in the literature.

The applicative value of the paper is represented by the analysis of the competitiveness of
the clothing sector, the development of methods to measure the image of an enterprise, the
evaluation of the image of the local brands luvas, Maicom, Vasconi and the development of
competitive strategies to strengthen the image of the enterprise.

The implementation of the scientific results: within the leadership of luvas LLC, the
Public Relations and Communication Department of Divitia Gratiae University, within the
Marketing Management subject taught to the master students of the TCMI International Institute,
based in Austria, in business trainings and workshops organized by the company Advanced
Consulting LLC, in collaboration with the Swiss organization COM International. The results of
scientific investigations have also been communicated at national and international scientific
conferences and through scientific publications in relevant journals.
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AHHOTALIUA
Mananua FOpuii
HMmupx xak (paKkTop MOBBIIIEHUST KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH NPeANPHUSTHS HA PhIHKe
Kannuaarckas auccepramnus mo skoHomuke, Knmundy, 2022

O0beM H CTPYKTYpa auccepTanuu. [luccepTanys BKIIOYaeT BBEICHNE, TPH IJIaBhl, 00IIHe
BBIBO/IBI M peKoMeHanuu, oudauorpaduio u3 113 nHaumeHnoBanuit, 7 npuiaoxeHus, 156 ctpanuisl
OCHOBHOro Tekcrta (mo Oubmmorpaduu), 34 pucynkoB u 40 tabnui. PesymbraThl paboThI
OITyOJIMKOBAHBI B 8 HAYYHBIX CTAThAX.

KnioueBble c10Ba: MapKEeTHHT, IMUIK, HICHTUYHOCTD, OpEH/I, KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTD,
KOHKYPEHTHOE IIPENMYIIECTBO, METOAbI M3MepeHus, PecryOinka MoigoBa, MO3NIIMOHNPOBAHNE,
KOHKYPEHTHBIE CTPaTeruH, HHTErPUPOBAHHBIE KOMMYHHUKAIIUH.

O0aacTb Hecje0BaHus . DKOHOMUKA.

O0beKT muccIef0BAHUA: KOHICNIMSA HWMHKA W HICHTHYHOCTH B MAapKeTHHTE,
TpuMeHsieMas A1 TOBBIIIEHHI KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MPEANPHUATHS Ha PHIHKE.

Leap nccnenopanus: pa3padoTaTh METOIB! AaHAIN3A U YIPABICHUS UMHIKEM KOMITaHHH,
pe3yNbTaTOM KOTOPBIX SBIAIOTCSA CTPaTerud, 3()(EKTUBHO HCIONB3YIOMNE MAapKETHHTOBBIC
HMHCTPYMEHTHI JUIS TOBBIIIEHHST KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH.

3amaun mMcciaef0BaHUA: BBIIBICHHE M Pa3TPaHUUCHHE KOHLENTYAIBHBIX ITOIXOJOB K
HOHATHSIM MMHJDKa U WICHTHYHOCTH; PACCMOTPEHHE MMHJDKA KaK MCTOYHHMKA KOHKYPEHTHOTO
NpPEUMYIIECTBA; ONpeeIeHHe HHCTPYMEHTOB W METONOB M3MEpEHHs MMHIKA; HCCIIEIOBAaHHE
KOHKypeHTocIocoOHocTH PecnyOmukn MongoBa B II0GanbHOM KOHKYPEHTHOM KOHTEKCTE;
pasrpaHHdYeHHe OCOOCHHOCTEH KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH CEKTOpa OAEXKIBI depe3 IPH3My
HMUJIKA; WCCIIENOBAHME M OICHKA HMHIDKa MeECTHBIX Openmos luvas, Maicom, Vasconi;
pa3paboTKa KOHKYPEHTHBIX CTPATEeTHi Pa3BUTH UMHDKa pennpusaTuil Pecnyommkn Mosnosa.

HoBu3Ha ¥ HayyHas OpPMIMHAJIBHOCTB: HCCIEJOBAaHUE KOHIEHNINH HUMHIKA H
HAEHTUYHOCTH KOMIIAHMM B  KOHTEKCTE OKOHOMHYECKOH KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH W
NPOJBHKEHUU OMNEPALIOHHON CTPYKTYPBI CTPATErHYecKOro yNpaBlIeHUs] HMHUJDKEM, Ha OCHOBE
KOTOpPOif KoMIaHus OyeT MOCTOSHHO MOBBIIIATh KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTD Yepe3 UMHK.

Baxknasi HayuHasi mpoOjeMa, pelleHHasi B Tpolecce WccJeloBaHmsi: [Ipobiema:
OTCYTCTBHE SICHOCTM M 3HAaHMs KOHIENIMM HWMHKA KaK HCTOYHHMKA KOHKYpPEHTHOTO
TIPENMYIIECTBA NPEIPHATHS. Bonpoc uccredosanis: Kak MOXKHO H3MEPHTh IMHUJUK ITPEAIPHUSITHUS
¥ KaKOBBI YCTOWYMBBIE CTPATETHH PA3BUTHS U YKPEIUICHNS! KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH KOMITAaHIH C
noMotpio nvumka? OmnpeneneHsl METOABl M CIIOCOOBI M3MEPeHHs] MMHIDKA, W TPEJIoKeHa
OTIepanoOHHAS CTPYKTypa YIPaBICHHS UMAIKEM, BKIFOUAOIIAs CTPATETHYECKHE OPHEHTUPHI JIIS
YKpeIIeHHs] KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MPeIIPHSTHHA.

Teopernyeckast 3HAYUMOCTH UCCJIETOBAHMSI TOATBEPIKAACTCS TITyOOKUM H3yUEHHEM BCEX
KOHCTPYKTOB, ONPEeISFOLINX TOHATHE UMHIDKA, 1 HEOJHO3HAYHOCTHIO TEPMHHA B JIMTEPATYpE.

IpakTHyeckast 3HAYMMOCTH AuccepTaun npecTaBiIeHa aHAJIN30M
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH CEKTOpa OIEXKIbI, pa3pabOTKOIl METOMOB W3MEpPeHUs] HMUIKA
MPEANPHUSITASI, OLIEHKOW WUMHUKAa MeCTHBIX Openmos luvas, Maicom, Vasconi u pa3paboTkoii
KOHKYPEHTHBIX CTPAaTerHi JUIsl YKPEIIeHHsI IMUJDKA MIPEAIPHUSITHSL.

BHeapenne Hay4dHbIX pe3yabTaToB: B Kommanuu luvas SRL, Ha kadenpe cBszeld c
OOLIECTBEHHOCTRIO W KOMMYyHHKanuii yHuBepcurera Divitia Gratiae, B pamkax mpeamera
"Vnpaenenue mapxemuneom", IpernogaBaeMoro MarucTpantaM Mexcoyrapoono2o uncmumyma
TCMI, Apctpus, Ha GH3HEC-TpeHMHrax opraHu3oBaHHbIX kommanuedl Advanced Consulting B
COTpYIHHYECTBE CO InBednapckoil opranmszanueii COM International. PesynmbraThl Hay4HBIX
HCCIEOBAaHUN Taroke OBIIM INPEACTABIEHH Ha HAIIMOHAIBHBIX M MEXIYHApOIHBIX HAYYHBIX
KOH(EPEHIMAX U B HAyYHBIX MyOINKaNUsIX B COOTBETCTBYIOMINX JKypHAJIax.
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